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Forord 
Vi vil gerne benytte lejligheden til at sige tak til Meyer Gruppens udviklingsdirektør Martin 
Bregnballe og forretningsudvikler og direktionsassistent Anne Rahbek Christensen. Uden 
deres bidrag havde det været en fattigere opgave at skrive. 
 
Vi vil desuden gerne takke vores vejleder Celeste Holmbye for god vejledning og konstruktiv 
kritik gennem hele forløbet. 
 
God læselyst! 
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Resumé 
Denne kandidatopgave er skrevet på virksomhedsstudier 1. modul på Roskilde Universitet. Vi 
har, med udgangspunkt i Claus Meyer og hans virksomhed Meyers Deli, valgt at undersøge 
om virksomheden benytter sig af oplevelsesøkonomi i deres tilbud til kunderne. Ydermere 
undersøger vi, om kunderne bliver tiltrukket af Meyers produkter på grund af de budskaber og 
ideologer, han har fremført de sidste tyve år, eller om de blot passer ind i de vinde, som har 
blæst de sidste år med bæredygtighed, råvarer produceret lokalt og at spise de råvarer, der er 
sæson for. 
Vi har indsamlet empiri hos Meyer Gruppen og kunder, som har besøgt Meyers Deli. Denne 
empiri har vi analyseret ved hjælp af tre teorier: Pine og Gilmores teorier om 
oplevelsesøkonomi. Jantzen og Vetners teorier om oplevelsesøkonomi, men i et andet 
perspektiv og ikke nødvendigvis personlighedsændrende som Pine og Gilmores teori, men 
som en indre oplevelse for det enkelte individ. 
Som den tredje teori har vi valgt at bruge Lena Mossbergs teori om storytelling. Dette er gjort, 
fordi mange af de produkter og services, som Meyer Gruppen arbejder med i dag, er 
markedsført gennem storytelling. Ligeledes er storytelling et uundgåeligt tema inden for 
oplevelsesøkonomien. 
Vi har derudover en række forslag til, hvad Meyer Gruppen kan gøre for at få virksomhedens 
budskaber frem og skabe endnu større oplevelser for deres kunder. 
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1 Indledning 
Det danske samfund har udviklet sig fra landbrugs-, til fremstillings-, til service- og er på vej 
mod oplevelsesøkonomi/samfund. Erhvervslivet er i dag karakteriseret ved globalisering og 
hård international konkurrence. Vi arbejder på tværs af landegrænser og mange operationelle 
opgaver (produktion og service), som før blev udført i Danmark, bliver nu udført i lande, hvor 
omkostningerne er langt mindre.  
Midt i denne udvikling finder vi Claus Meyer og hans virksomhed Meyer Gruppen, som er 
fortaler for alt andet end enøjet fokus på effektivitet og lave omkostninger. Claus Meyer har 
siden starten af 1990`erne haft en ideologi om, at de danske forbrugere skulle stille krav til at 
få anderledes og nærproducerede fødevarer af en bedre kvalitet end tidligere set i Danmark. 
Der skulle tænkes i sammenhængen fra ”jord til bord” med fokus på den ”gode” råvare. Der 
skulle stilles krav til produktionsmetoder og skabes nærhed til producenterne. 
Oprindelseshistorien fra råvarerne og oplevelsen ved indkøb af fødevarer og den efterfølgende 
madlavning skulle have en ny dimension. Mindre nordiske fødevareproducenter, der ikke går 
på kompromis med kvaliteten, skulle bidrage til en større mangfoldighed i udvalget af 
fødevarer. Historien bag råvarerne og producenten skulle med hjem i indkøbskurven. Norden 
som fødevareregion skulle på det gastronomiske landkort. I samarbejde med otte 
toneangivende kokke i Norden blev Nordisk Køkken Symposion afholdt. Ud af dette 
samarbejde kom en ny måde at anskue nordisk madkultur og fødevareproduktion på, og der 
blev udarbejdet et manifest1. Dette symposion, manifest og tankegang gennemsyrer 
ideologen, og er bærende for Claus Meyer og Meyer Gruppens måde at drive virksomhed på. 
Forbrugerne har i disse år mentalt og materielt overskud og tid til at opleve og igennem 
erkendelsesskabende erfaringer finde et ståsted og identitet. Det gøres blandt andet gennem 
oplevelser og politisk bevidst forbrug. Forbrugerne forholder sig med andre ord bevidst til de 
                                                 
1
 Et Nyt Nordisk Køkken, der i kraft af sin velsmag og egenart kan måle sig med de største køkkener i verden. 
Kilde: 
http://www.clausmeyer.dk/da/claus_meyer/faglige_engagementer/det_nye_nordiske_koekken/manifest_fra_nord
isk_koekken_symposium.html?utm_source=Du+er%2C+hvad+det%2C+du+spiser%2C+spiser...%21&utm_med
ium=email&utm_campaign=Du+er%2C+hvad+det%2C+du+spiser%2C+spiser...%21&utm_term=Det+Nye+No
rdiske+K%F8kken (10.12.10). 
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produkter, de køber. Meyer Gruppen rammer som udgangspunkt perfekt ind i udviklingen 
frem mod et oplevelsessamfund som fødevarevirksomhed, men samtidig rammer den også en 
smule ved siden af oplevelsesøkonomien, idet virksomhedens udvikling antageligvis er drevet 
Claus Meyers personlige passion, og de tendenser han opfanger. Derfor designer han ikke 
sine oplevelser efter kundernes bevidste og ubevidste ønsker, som oftest er centralt i 
oplevelsesøkonomien. Der er altså tilsyneladende tale om afsenderstyret oplevelsesdesign. 
1.1 Problemstilling 
Projektgruppen undrer sig over, at oplevelser opstår i kundernes indre (Jantzen og Vetner 
2006), og at de samtidig designes fra det ydre i form af iscenesættelse og strategisk 
forretningsudvikling (Jantzen og Vetner 2006, Pine og Gilmore 2009). Hos Meyer Gruppen er 
der dog yderligere et perspektiv i oplevelserne. De bliver ikke designet af dygtige 
antropologer eller psykologer. De opstår inde i hovedet på Claus Meyer. Dette skaber et 
energifelt mellem kundernes indre oplevelse og Claus Meyers indre ideer og holdninger. Det 
kreative energifelt opstår flere steder i Meyer Gruppen, men vi har valgt at fokusere på de 
kunder, der besøger Meyers Deli på Gl. Kongevej på Frederiksberg. De oplevelser Meyer 
Gruppen sælger her er omdrejningspunkt for projektets analyse. Her er nemlig den største 
kundekontaktflade. Udviklingsdirektør hos Meyer Gruppen Martin Bregnballe(MB) svarer 
omkring motivationen for opstarten af Meyers Deli: ”Det spørgsmål det er i hvert fald 
præcist, det som Claus har stillet sig selv, den gang han startede det …han har tænkt, jeg 
mangler sgu et ordentlig  udstillingsvindue, hvor folk kan komme og opleve mit 
univers”,(Interview med MB og AR: 154ff).  
Meyer Gruppen lever af at sælge fødevare- og tillægsprodukter, som f.eks. madevents og 
kogebøger og er samtidig en succesrig oplevelsesvirksomhed i vækst. Eksempelvis har 
Erhvervs- og byggestyrelsen tegnet et portræt af virksomheden i den sammenhæng2. Heri 
konstateres det, at Meyer Gruppen ”…tænker oplevelser og identitet ind i hele virksomhedens 
strategiske proces, lige fra produktudvikling til medarbejderpleje, emballage og 
salgssituationer, fordi de har identificeret, at varekøb i dag er en vigtig del af forbrugernes 
identitet. Oplevelser kan være med til at skabe moderne menneskers selvfortælling og 
identitet”.  
                                                 
2
 http://www.ebst.dk/publikationer/vaekst_via_oplevelser_cases/html/chapter09.html (25.11.10) 
 Side 7 af 94 
 
Udviklingsdirektøren hos Meyer Gruppen, Martin Bregnballe, beskriver deres 
forretningsudvikling således ”jeg vil sige min erfaring sammenlignet med andre virksomheder 
jeg har arbejdet i, så tænker man det [oplevelse] egentlig ikke på den måde så bevidst at man 
siger … hvilken oplevelse skal vi nu have ind i det her produkt. Man arbejder ud fra en eller 
anden vision og frem for alt en passion omkring, hvad det er for produkter, og hvad det er for 
en madkultur, man gerne vil have frem og påvirke ”,(Interview med MB og AR l. 17ff). Claus 
Meyer har udtalt i et interview, at en del af hans koncept er at skabe et behov, ikke at 
imødekomme det (Nickelsen og Scheuer 2009: 700). Derfor er det interessant at studere 
Meyer Gruppen for at undersøge, om det rent faktisk er muligt i praksis at drive forretning 
udelukkende på baggrund af ejerens indre motivation. Undersøgelsen vil vise, hvorledes 
Meyer Gruppen driver forretning ud fra afsenderstyret oplevelsesdesign, og om den 
strategiske udvikling udelukkende er baseret på interne idéer og kreativitet. 
På baggrund af ovenstående og i overensstemmelse med K1 på Virksomhedsstudiers 
overordnede områder, virksomhedens udvikling, organisering og ledelse, opstår der flere 
spørgsmål, som vi finder relevante at besvare i forhold til de eksterne og interne rammer for 
Meyer Gruppens handlinger.  
• Hvilke oplevelser får kunderne hos Meyers Deli?  
• Opfatter kunderne Claus Meyers ideologi, når de besøger Meyers Deli, som det er 
hensigten, ifølge Martin Bregnballe?  
• Hvorledes anvender Meyer Gruppen oplevelsesøkonomiske metoder strategisk i deres 
virksomhed?  
• Hvilke sammenhænge og modsætninger er der mellem en oplevelsesvirksomhed og en 
ideologisk drevet virksomhed? 
• Ved Meyer Gruppen, på trods af manglende kundeundersøgelser, hvad kunderne vil 
have eller er Claus Meyers ideologiske tilgang til fødevareproduktion blot den samme 
som forbrugernes?  
Disse undersøgelsesspørgsmål leder frem til en problemformulering, der vil blive besvaret 
med en kombination af teori og empiri for at studere Meyer Gruppen og dens kunder i et 
oplevelsesøkonomisk perspektiv. 
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1.2 Problemformulering 
1. Hvad oplever kunderne i Meyers Deli, og hvordan kan dette betragtes i et 
oplevelsesøkonomiskperspektiv?  
2. Hvilke oplevelsesøkonomiske metoder anvender Meyer Gruppen til salg af deres 
produkter og services i Meyers Deli, og hvordan agerer Meyers Deli strategisk som 
oplevelsesvirksomhed?  
2 Projektets opbygning  
Denne oversigt har til formål at belyse kapitlernes relevans for besvarelsen af opgaven samt 
fungere som en læsevejledning. 
• Videnskabsteori: I dette kapitel fremsætter vi vores videnskabsteoretiske 
udgangspunkt for analyse og fortolkning. Projektet er samfundsfagligt og bygger på 
både fænomenologisk og hermeneutisk ontologi og epistemologi. Dette har betydning 
for gyldigheden af konklusionen, som bliver uddybet nærmere afslutningsvis i 
pågældende kapitel. Ligeledes indeholder kapitlet en redegørelse af de metodiske 
tilgange anvendt til indsamling af empiri samt overordnet kildekritik. 
• Virksomhedsbeskrivelse: Dette kapitel er en introduktion til virksomheden Meyer 
Gruppen. Kapitlet er bygget op omkring Claus Meyer, ejer af Meyer Gruppen, da han, 
hans holdninger og virksomhedens udvikling er helt centrale for Meyer Gruppen. 
Formålet med dette kapitel er at skabe forståelse for virksomheden i sammenhæng 
med problemstillingen. 
• Hvad er en oplevelse: Her beskrives projektgruppens forståelse af, hvad en oplevelse 
er? Definitionen vil blive udgangspunkt for analysen, og er resultatet af en kort 
diskussion af de tre teoretiske tilgange Jantzen og Vetner, Pine og Gilmore og 
Mossberg. 
• Analyse af kundeundersøgelsen: I dette kapitel præsenteres Christian Jantzen og 
Michael Vetners teori om oplevelsesøkonomi samt tematiseringen af udtalelserne fra 
kundeundersøgelsen. Teorien anvendes efterfølgende til analyse af empirien. Denne 
analysedel har til formål at besvare den del af problemformuleringen, der vedrører 
kundernes tolkning af deres besøg i Meyers Deli. 
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• Analyse af Meyers Deli: Her præsenteres amerikanerne Joseph Pine og James 
Gilmores teori om oplevelsesøkonomisk iscenesættelse. Denne analyse besvarer 
delvist anden del af problemformuleringen vedrørende Meyers Delis anvendelse af 
oplevelsesøkonomiske værktøjer. Pine og Gilmore anvendes til at danne sig en 
overordnet forståelse af oplevelsesøkonomien og Meyers Deli som ramme for 
oplevelsen.  
• Storytelling: I dette kapitel behandles, ligesom i ovenstående, den del af 
problemformuleringen, der kredser om Meyers Delis anvendelse af 
oplevelsesøkonomiske værktøjer. I kapitlet fokuseres der på storytelling som 
oplevelsesøkonomisk markedsføringsredskab. Her er valget faldet på svenske Lena 
Mossbergs teori, som et nordisk og mere branchenært perspektiv end Pine og 
Gilmores. 
• Diskussion: I dette kapitel inddrages Mine Sylows teori omkring ideologisk 
markedsføring for at diskutere delkonklusionerne fra de ovenstående analysedele. 
Formålet med diskussionen er at forholde sig til forholdet mellem en 
oplevelsesvirksomhed og en ideologisk drevet virksomhed. Denne undren er opstillet i 
problemstillingen og diskuteres i dette kapitel, som ligeledes giver mulighed for at 
forholde sig kritisk til resultaterne af analysen i det, at de betragtes i et nyt perspektiv. 
• Konklusion: Projektet afsluttes med en konklusion, hvor i problemformuleringen 
besvares, og pointerne fra projektets analyse fremhæves. 
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3 Videnskabsteori 
Projektet består af to empiriske undersøgelsesdele og efterfølgende teoretisk analyse. Første 
empiriske undersøgelse har til formål at undersøge kundernes oplevelse af Meyers Deli. 
Denne undersøgelse bygger på fænomenologiske interview med kunderne og kaldes i 
projektet kundeundersøgelsen. Den anden empiriske undersøgelse har til formål at undersøge 
Meyers Deli og den bagvedliggende virksomhed Meyer Gruppen med fokus på deres 
anvendelse af oplevelse i udbredelsen af Claus Meyers ideologi, vision og mission. Ideologi, 
mission og vision bliver præsenteret i kapitel 4.  
Den anden undersøgelse er et interview med udviklingsdirektør Martin Bregnballe (MB) og 
forretningsudvikler og direktionsassistent Anne Rahbek Christensen (AR) samt et 
litteraturstudie, hvori både tekster fra Meyer Gruppen, deres webside, og andres tekster 
omkring Claus Meyer og Meyer Gruppen inddrages. I projektet henvises der til interviewet 
med Martin Bregnballe og Anne Rahbek Christensen, som interview med MB og AR.  
Den teoretiske og empiriske analysedel har til formål at undersøge mødet mellem kundernes 
oplevelse og udbyderne af oplevelsen i et teoretisk perspektiv.  
I følgende afsnit fremlægges projektets videnskabsteoretiske grundlag inddelt efter projektets 
tre overordnede dele. Teorierne præsenteres og anvendes ad hoc, som det er relevant for 
problemstillingen.  
Det fænomen vi ønsker at undersøge, er oplevelsen af at være kunde i Meyers Deli. Vi har 
valgt Meyers Deli, da det kan beskrives som et udstillingsvindue for Claus Meyers ideologi 
og univers. Det er ligeledes her, der er en stor direkte kontaktflade mellem kunderne og 
virksomheden.  
3.1 Kundeundersøgelsen 
Kundeundersøgelsen består af fænomenologiske interviews. Den fænomenologiske tilgang er 
valgt fordi, ”Fænomenologien tager udgangspunkt i den subjektive oplevelse og søger at 
opnå forståelse af den dybere mening i den enkelte erfaringsverden.” (Thagaard 2004: 38) og 
som nævnt i problemstillingen afsnit 1.1 tager dette projekt udgangspunkt i en undren 
indenfor den oplevelsesøkonomiske verden, hvori oplevelse defineres som ”… individets 
emotionelle og kognitive bearbejdning af sanselige indtryk, som organismen får fra 
genstandsverdenen” (Jantzen og Vetner 2006: 240). Fænomenologien stammer fra 
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begyndelse af det 20. århundrede og blev introduceret af Edmund Husserls (1859-1938), der 
definerede eidetisk reduktion til at beskrive bevidsthedens meningserfaring bagved 
videnskabens objektive verden. Forudsætningen for oplevelsen af fænomener, beskrives af 
Husserl, som et transcendentalt jeg – et holistisk menneskesyn, hvor krop og sind ikke er 
adskilt (Rendtorff 2005: 278-280). Fænomenologien videreudvikles af bl.a. Martin Heidegger 
(1889-1976) der i stedet for det transcendentale jeg, som forudsætning for erfaringen, ligger 
vægt på Daseins tilværen, med hvilket han udtrykker, at forudsætningen for erfaringen og 
oplevelsen grundes i vores tilstedeværelse i verden (Rendtorff 2005: 281). Gennemgribende 
for fænomenologien er, at den bygger på en helhedsforståelse af mennesket, som kun selv kan 
erfare sine oplevelser i en sammenhæng mellem det kropslige og sindet. Derfor er dette et 
ideelt videnskabsteoretisk fundament til undersøgelse af ikke alene oplevelser, men også mad, 
som er den grundlæggende vare i Meyers Deli. 
Når man udfører fænomenologiske interviews skal man, som konsekvens af fokusset på 
subjektets erfaring af oplevelse, og som studerende (forsker) forsøge at sætte sin egen 
forforståelse i parentes. Grundtanken i reduktionen er, at man ”leder tilbage”, det vil sige, at 
man uden tidligere erfaringer eller teori tilstræber at møde fænomenet, oplevelsen af Meyers 
Deli, og derigennem danner sig en forståelse af det (Norlyk og Martinsen 2008: 72). 
For at være så fordomsfri fra egne holdninger og teori som muligt, har vi startet vores 
projektproces med at interviewe kunder fra Meyers Deli. Rent praktisk har vi stået foran 
Meyers Deli på Gl. Kongevej hhv. fredag d. 29. oktober 2010 i tidsrummet 12 – 13:30 og 
onsdag d. 3. november 2010 i tidsrummet 18 – 19:30. Med tilladelse fra personalet i Meyers 
Deli spurgte vi kunder, der forlod butikken, om vi måtte interviewe dem. Hvis de svarede ja, 
spurgte vi ligeledes, om vi måtte optage samtalen. 
Med udgangspunkt i de fem nedenstående spørgsmål samt opfølgende spørgsmål 
(hvorfor/hvordan) interviewede vi kunderne om deres oplevelse hos Meyers Deli. 
• Hvad købte du nu, og hvad lagde du vægt på i dit køb? 
• Hvorfor handler/spiser du netop her og ikke et andet sted? 
• Hvad er din generelle oplevelse af Meyers Deli? 
• Betyder Claus Meyers ideologi noget for du er gået ind her? 
• Er der noget du ikke bryder dig om ved Meyers Deli? 
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Vi foretog ti interviews hvoraf tre af disse, bestod af to informanter samtidig. Disse kunder 
havde delt en oplevelse hos Meyers Deli og ønskede at fortælle samtidig og udgør således ét 
interview.  
Vi anvender en temacentreret metodisk tilgang. Det vil sige, at vi søger at finde temaer og 
emner i vores empiri, som efterfølgende kan analyseres og undersøges i lyset af inddraget 
teoretiske perspektiver. For at være tro mod vores fænomenologiske tilgang er det vigtigt, at 
informanternes udsagn, på trods af opdelingen af emner, betragtes som en helhed. Dette opnår 
vi ved gentagen gennemlytning og transskribering. Derudover er det vigtigt, at informanterne 
er sammenlignelige for, at tematiseringen skal kunne lykkes. Alle vores informanter er kunder 
netop trådt ud af Meyers Deli og da det fænomen vi ønsker at undersøge er oplevelsen af at 
være kunde i Meyers Deli, er informanterne sammenlignelige i forhold til denne 
undersøgelse. (Thagaard 2004: 159)   
Se bilag 1 for oversigt over informanterne.  
Efterfølgende har alle gruppens medlemmer gennemlyttet interviewene og de er ligeledes, af 
et gruppemedlem, transskriberet. Herefter er ”Reflective Lifeworld Research”, som fremlagt 
af Annelise Norlyk og Bente Martinsen, anvendt til dataanalyse. Formål med denne metode er 
at konkretisere fænomenets essens, der består af fire faser: 
1. fase: Gennemlæsning af materiale  
2. fase: Opdeling i meningsenheder. Dette udførtes i praksis i et Excel ark (bilag 2), 
hvori der med udgangspunkt i oplevelsen hos Meyers Deli søgtes at finde betydning i 
materialets indhold.  
3. fase: Opdeling i temaer. I denne fase viderearbejdes der med betydningerne i bilag 2 
med hensigt på at samle dem i et mindre antal temaer, uden at ændre betydningen, 
men for at gøre det mere hensigtsmæssigt for analyse og konklusion. 
4. fase: Her i beskrives det undersøgte fænomens forskellige dele og deres indbyrdes 
relation. ”I formuleringen af essensen og konstituenterne [delene] er det vigtigt at 
ramme et abstraktionsniveau, der passer til fænomenet, idet essensen skal afspejle 
fænomenet og dets kontekst” (Norlyk og Martinsen 2008: 74)(Norlyk og Martinsen 
2008: 72-74) 
Resultaterne fra fase 4 bliver behandlet yderligere i den teoretiske analyse. 
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3.2 Interview med MB og AR og litteraturstudium 
Denne anden undersøgelsesdel har en anden videnskabsteoretisk tilgang end kundeunder-
søgelsen, idet den har til formål at undersøge Meyer Gruppens virksomhed med fokus på dens 
anvendelse af oplevelser. Der er fokus på en kompleks organisationsstrategisk anvendelse af 
oplevelser i forretningsøjemed. Derfor anvendes der kritisk hermeneutik. Hermeneutik 
betyder ”fortolkning” (Højberg 2005: 311) og er en videnskabsteoretisk retning, hvor alt 
tillægges en mening, der kan forstås og fortolkes i forhold til forskerens/iagttagerens ståsted. 
Den typiske form for databehandling indenfor hermeneutikken er ”den hermeneutiske cirkel”, 
som er karakteriseret ved at, der stilles gentagne spørgsmål til undersøgtes ståsted og horisont 
(forståelsesramme) og derved opnås en kontekstafhængig sandhed ved 
horisontsammensmeltning (hhv. forskerens og det undersøgtes horisonter) (Højberg 2005: 
309 – 314). Kritisk hermeneutik opstod som en diskussion mellem Hans-Georg Gadamer 
(1900-2002), der var ophavsmand bag den filosofiske hermeneutik og Jürgen Habermas 
(1929-) kendt fra frankfurterskolens kritiske teori (Højberg 2005: 333-335). Der er både 
ligheder og uenigheder i deres udlægning af den hermeneutiske tilgang. Vi har valgt at 
anvende den forening/syntese Paul Ricœur (1913-2005) har frembragt af deres diskussion. 
Heri fremstilles den videnskabsteoretiske tilgang således: ”… historien og traditionen [kan] 
anvendes som det perspektiv, der tales ud fra, men samtidig kan det kritiske perspektiv være 
med til at afdække skjulte motiver som fx forfatteren/aktøren ikke er bevidst om, og en kritisk 
hermeneutik er en måde at afsløre dette på”(Højberg 2005: 335-336). Hermed tillader den 
kritiske tilgang os, som studerende, at medtage vores egen forforståelse i frembringelse af 
betydning fra indholdet af diverse tekster og interviewet med MB og AR. Den tillader os 
endvidere at inddrage kundernes erfaring af oplevelsen hos Meyers Deli, som et kritisk 
element til at forstå og fortolke de informationer, der er skrevet om og af Meyer Gruppen 
samt interviewet med MB og AR.  
Interviewet med MB og AR blev udført i et mødelokale hos Meyer Gruppen på Nordhavn og 
havde varighed af cirka 45 minutter. Det forholdsvis korte interview skyldes travlhed på MB 
og ARs side, derfor havde vi også inden selve interviewet tilsendt dem et udkast af 
problemstillingen efter eget ønske. Interviewet er et semi-struktureret interview, og denne 
metode er valgt pga. det korte interview, for at sikre mest mulig udnyttelse af tiden. Ved det 
semistrukturerede interview er der forberedt grundigt overvejede åbne spørgsmål, som giver 
de interviewede mulighed for at tale frit omkring emnerne. Litteraturstudiet var ligeledes 
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udført inden spørgsmålene blev fremstillet, for at sikre mest udnyttelse af tiden.(Kvale 2002: 
129-139) Se spørgeguide bilag 3.  
Interviewet vil blive transskriberet og efterfølgende analyseret for at opnå forståelse af 
virksomheden Meyer Gruppen i et oplevelsesøkonomisk perspektiv. Fakta og udtalelser fra 
interviewet vil blive understøttet af litteraturstudiet. I den analyserende fase i den kritiske 
hermeneutik fortsætter, den hermetiske cirkel. Vi vil nu stille spørgsmål til empiri ud fra et 
teoretisk ståsted (Højberg 2005: 309 – 314).  
3.3 Observation af rammerne 
En central del af den oplevelsesøkonomiske iscenesættelse er de fysiske rammer, oplevelsen 
finder sted i. Derfor er det nødvendigt for analyserne i nærværende projekt, at vi har mulighed 
for at forholde os til dem i et teoretisk perspektiv. Formålet med dette afsnit er metodisk at 
redegøre for, hvorledes vi har indhentet empiri om rammerne i Meyers Deli. 
Projektgruppen har gjort egne erfaringer af, hvorledes Meyers Deli er indrettet, og hvordan 
medarbejdere agerer. Vi har afholdt flere gruppemøder på Meyers Deli i projektforløbet og 
bygger vores observationer på disse besøg. Da vi var tilstede som kunder i Meyers Deli, kan 
vi betragtes som deltagende observatører og bør derfor forholde os til, om vores 
tilstedeværelse har betydninger for observationsresultaterne (Thagaard 2004: 65-73 80-85). 
Da observationerne primært er af de fysiske rammer, må det konstateres at vores 
tilstedeværelse ikke har haft betydning for eller påvirkning af indretningen af Meyers Deli. Vi 
kan have påvirket medarbejderne med vores tilstedeværelse, men vi udførte skjult 
observation, så derfor konstateres det også, at vores tilstedeværelse ikke har haft betydning 
for medarbejdernes opførsel (Thagaard 2004: 74-75). I denne forbindelse betyder skjult 
observation, at vi blot var i Meyers Deli, hvor vi sad ved et bord og enten spiste eller drak 
imens vi arbejdede på vores projekt og samtidig observerede omgivelserne.  
Det skal nævnes, at vi ikke har været på Meyers Deli, inden vi lavede interviewene med 
kunderne. Dette er gjort bevidst for ikke at være forudindtagede omkring de pågældende 
kunders oplevelse.   
3.4 Teoretisk analyse 
Den teoretiske analyse har til formål at forklare fænomenet ”oplevelsen af Meyers Deli” i et 
samspil imellem de empiribaserede fortolkninger og allerede eksisterende teori. Den har 
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ligeledes til hensigt at udvikle ny viden om oplevelsen af Meyers Deli. Denne tilgang kaldes 
abduktion (Thagaard 2004: 184) og befinder sig også indenfor den hermeneutiske 
videnskabsteori. Analysen udføres som en dialektisk gennemgang af henholdsvis de to 
undersøgelser og tre teoretiske tilgange. Der anvendes Jantzen og Vetner til at analysere 
kundeundersøgelsen. Hovedpointen i deres oplevelsesøkonomiske teoretiske tilgang er, at 
oplevelsen kommer fra opleverens indre, og derfor finder vi det relevant til at undersøge, hvad 
kundernes oplevelser er. Jantzen og Vetner anvendes i opgaven fordi, de har en anden mening 
om, hvad en oplevelse er og mener, i modsætning til Pine og Gilmore, ikke at der skal finde 
en egentlig transformation sted hos den der oplever, men at en erfaringsberigelse er nok, for at 
kalde det en oplevelse. Ligeledes mener de, at hverdagsoplevelser kan bruges i 
oplevelsesøkonomisk perspektiv. Pine og Gilmore anvendes til at analysere interviewet med 
MB og AR samt litteraturstudiet for at få en dybere forståelse af Meyers Deli og Meyer 
Gruppen, som oplevelsesvirksomhed. Pine og Gilmore beskæftiger sig med 
oplevelsesøkonomi, hvor de betragter virksomheden, som scene for oplevelsen og derfor 
anvendes deres tilgang til at analysere ”scenen” for oplevelse i Meyers Deli. Pine og Gilmore 
er medtaget fordi de er stamfædre til begrebet oplevelsesøkonomi og desuden er de medtaget, 
fordi de kan bidrage med vinkler fra den amerikanske kultur og samfund, som jo generelt er 
længere fremme med tendenser og dette gælder naturligvis også det at forbruge produkter og 
varer. Primært beskæftiger de sig med eksempler fra større virksomheder. Afslutningsvis i 
analyserne anvendes Lena Mossbergs teori om storytelling, til at analysere delkonklusionerne 
af de andre to teoretiske tilgange, for at opnå en forståelse af sammenspillet af de forskellige 
aktører i oplevelsesfeltet og dermed energifelt mellem forbrugere og udbydere. Teorien om 
storytelling anvendes fordi vi finder, at mange af de tiltag, som Meyer gruppen benytter sig 
af, kan beskrives ud fra storytellingbegrebet. Samtidig bruger virksomheden bevidst 
storytelling som bærende markedsføringsredskab. På den måde bliver varen et biprodukt og 
historien selve produktet. 
Den teoretiske analysedel afsluttes af en diskussion. Heri diskuteres Meyer Gruppens 
anvendelse af Claus Meyers budskaber, som salgsargument og forholdet mellem 
oplevelsesvirksomhed og ideologisk markedsføring. Diskussionen tager udgangspunkt i 
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delkonklusionerne fra selve analysen af empirien og Mine Sylows3 tilgang til ideologisk 
markedsføring. 
3.4.1 Opsamling 
Nærværende projekt behandles inden for både den fænomenologiske og hermeneutiske 
videnskabsteori. For at besvare problemformuleringen udføres der to interviewdele, 
henholdsvis en kundeundersøgelse og et interview med nøglepersoner fra Meyer Gruppen. 
Interviewet med Meyer Gruppen understøttes af litteraturen for at kunne studere 
virksomheden grundigere. Den indsamlede empiri behandles efterfølgende kritisk analytisk 
med udvalgte teoretikere indenfor det oplevelsesøkonomiske felt.  
3.5 Gyldighed 
Vores indsamlede empiri er behandlet ud fra en ontologi, hvor samspillet i den opfattede 
verden bliver til i et samspil mellem menneskene og de strukturer, der eksisterer i samfundet. 
Verden eller virkeligheden afhænger af det enkelte menneske som subjektiv fortolker. 
Forskellen mellem fænomenologi og kritisk hermeneutik, som anvendes i projektet, er, at 
indenfor fænomenologien er virkeligheden knyttet til det vi oplever, og det oplevede 
fænomen er en helhed, hvorimod i den kritiske hermeneutik er det oplevede en del af 
helheden idet, at virkeligheden betragtes i forhold til individets livsprojekt og historie. 
Kundernes oplevelser er unikke og afhængige af den enkelte kundes erkendelse. Derfor 
bearbejdes kundernes udtalelser efter den ovennævnte quality of life research, for at sikre 
pålideligheden af den efterfølgende analyse. Interviewet med Martin Bregnballe og Anne 
Rahbek Christensen har til formål at belyse Meyer Gruppens handlinger. Udtalelser derfra 
bearbejdes kritisk i forhold til andre oplysninger omkring Meyer Gruppen, såsom artikler og 
lign. Det betyder for projektet, at der ikke opnås et objektivt resultat, som det kendes fra den 
naturvidenskabelige tilgang, men at konklusionerne af interviewundersøgelserne og de 
efterfølgende analyser knytter til det specifikke undersøgte fænomen; i dette tilfælde 
henholdsvis kundeoplevelsen hos Meyers Deli og Meyer Gruppen, er gyldige i denne 
kontekst.  
                                                 
3
 Mine Sylow er cand. mag. i europæisk etnologi. Hun har forsket i madkultur i Danmark og er ansat i 
Kræftens Bekæmpelse.  
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3.6 Kildekritik 
Der er valgt tre teoretiske tilgange til at analysere den indsamlede empiri. Jantzen og Vetners 
tilgang anvendes som nævnt til at fortolke udtalelserne fra kundeundersøgelsen i et teoretisk 
perspektiv. Deres tilgang er valgt ud fra, at de er anerkendte professorer ved Ålborg 
Universitet med stor forskningserfaring og mange udgivelser indenfor det 
oplevelsesøkonomiske område og deres forståelse af oplevelsesbegrebet stemmer overens 
med projektgruppens. 
Til at analyseres Meyer Gruppen og dens anvendelse af oplevelsesøkonomiske metoder 
anvendes Pine og Gilmore. De er begge professorer og har selv undervist på de største 
universiteter i USA. De driver i dag virksomheden Strategic Horizons LLP, som hjælper 
andre virksomheder med at finde nye måder at gøre deres produkter mere økonomiske 
værdifulde på. Pine og Gilmore regnes for oplevelsesøkonomiens fædre, og størstedelen af 
litteraturen indenfor feltet tager afsæt i deres teori. Der er dog to kritikpunkter, vi forholder os 
til i valget af Pine og Gilmore. For det første kritiserer Jantzen og Vetner Pine og Gilmore for 
deres definition af en oplevelse. Pine og Gilmore beskriver oplevelse, som transformerende 
for den, der oplevelser, hvorimod Jantzen og Vetner kan betragte oplevelse mere i en 
hverdagssammenhæng, hvori alle oplevelser også ”små” tilsammen udgår en del i individets 
livsprojekt. Pine og Gilmore nævner også mindre oplevelser, som en del af 
oplevelsesøkonomien, men det er ikke der, de lægger deres hovedfokus. Vi mener, at et besøg 
hos Meyers Deli tilhører kategorien hverdagsoplevelser, og generelt er de fleste oplevelser 
hos Meyer Gruppen af sådan en slags. Men Pine og Gilmores udlægning af oplevelsesdesign 
er stadig relevant for forståelsen af Meyer Gruppens anvendelse af oplevelser, idet Pine og 
Gilmore er blandt de teoretikere, der præsenterer oplevelsesøkonomien med fokus på 
virksomheden som ramme for oplevelsen. Derudover er de amerikanere og deres teori tager 
derfor udgangspunkt i amerikanske forbrugere. Vi antager, at der er kulturelle forskelle 
mellem danske og amerikanske forbrugere som gør, at ikke alle Pine og Gilmores teoretiske 
antagelser, er direkte omsættelige til Meyer Gruppen og danske virksomheder. Derfor er Lena 
Mossbergs teoretiske tilgang valgt for at belyse storytelling, som er Meyer Gruppens 
fortrukne oplevelsesøkonomiske markedsføringsværktøj. Lena Mossberg er svensker og 
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professor ved Handelshøjskolen i Göteborg. Hun forsker primært indenfor restaurations- og 
turismebranchen, hvilket gør hendes teori særligt anvendelig for nærværende projekt.4 
Udover de tre teoretiske tilgange, der anvendes i analysedelen af projektet, inddrages der også 
pointer fra Mine Sylows fremstilling af ideologisk markedsføring fremsat af Morten K. 
Pedersen i en artikel udgivet ved Instituttet for fremtidsforskning. Artiklen anvendes til at 
diskutere forholdet mellem oplevelsesøkonomi og ideologisk markedsføring. Der tages højde 
for, at Mine Sylows argumenter er fremsat af Morten K. Pedersen, og derfor er sekundær 
litteratur. 
                                                 
4
 http://www.hgu.gu.se/item.aspx?id=327 (07.12.2010). 
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4 Virksomhedsbeskrivelse af Meyer Gruppen 
Claus Meyer – en gastronomisk iværksætter 
Vision 
”Nordisk fødevareindustri skal stå som et forbillede for innovativ produktudvikling og 
markedsføring af enestående fødevarer. Forbrugere, forhandlere og fagfolk Verden over skal 
opleve og efterspørge de særlige kvaliteter og kompetencer, der kendetegner nordisk 
formåen.”5 
Claus Meyer er manden bag virksomheden Meyer Gruppen. Han blev i særdeleshed kendt fra 
sin tv-optræden i årene 1991-1999. I dag arbejder Claus Meyer indædt for at ændre 
danskernes madvaner ud fra ovenstående vision. Dette gør han ved hele tiden at udvikle nye 
produkter og services. Denne innovative proces vil han meget gerne samarbejde med andre 
om, for at opnå større udbredelse blandt befolkningen end blot sin egen målgruppe af kunder. 
Han kan som regel opnå stor opbakning til sine projekter, idet at han kan samle ministre, 
stjernekokke, erhvervsfolk og mediefolk omkring sine foretagender (Nickelsen og Scheuer 
2009: 705). 
Som 19-årig var Claus Meyer au pair i Gascogne og Paris. Her stiftede han for første gang 
bekendtskab med den franske madkultur, der har inspireret ham til at ville præge og ændre 
den danske madkultur og gøre dette til sin karriere- og levevej. Med hans egne ord så gik han 
fra 19 års kulinarisk mørke med frosne madpakker og dåsehakkebøffer på Lolland og til et års 
paradis i Gascogne med foie gras, trøfler og skovhindbær (Nickelsen og Scheuer 2009: 700 
samt DR P1). Denne betagelse af ekstraordinære franske fødevarer har han flyttet til et fokus 
på de ligeså ekstraordinære fødevarer af nordisk oprindelse. 
Som 20-årig lavede Claus Meyer sit første officielle måltid "ud af huset". Enmandsfirmaet 
blev startskuddet til cateringvirksomheden Meyers Køkken som blev startet i 1989.   
Meyers Kantiner beskæftiger i dag ca. 300 medarbejdere, der dagligt tilbereder frokost til 
17.000 mennesker. Idéen med kantinedriften er, at man på sigt vil udvide til de andre 
                                                 
5
 www.meyersmad.dk (09.11 2010) 
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skandinaviske lande (Food Chain magazine: 83). Fra januar 2011 skal Meyers kantiner også 
levere mad til Folketinget.6 
Imens Claus Meyer startede sin karriere, som gastronomisk iværksætter færdiggjorde han i 
1991 sin cand.merc. international (SPRØK) på Handelshøjskolen i København med speciale i 
opstart og udvikling af virksomheder. 
I 1999 slog Claus Meyer dørene op for Meyers Madhus på Nørrebrogade, der tilbyder 
kogekurser, gastronomiske oplevelser, inspiration og uddannelse til såvel børn og voksne som 
til professionelle. Da Claus Meyers vision er at ændre danskernes madkultur, har han taget fat 
i børnene og skabt en kulinarisk fritidsordning. Her kan man få sine børn passet, alt imens de 
bliver undervist i madlavning og det nordiske køkken. På den måde får man vist børnene, at 
der er forskel på råvarer. Brugen af sanser er ligeledes en vigtig del af undervisningen, og 
hvordan man skelner harmoni fra kontraster i madlavningen7 
I foråret 2003 erhvervede Meyer Gruppen gården Vigmosegaard på Lilleø med tilhørende 
frugtplantage. Claus Meyer ønskede sin egen frugtproduktion, da han mener, at frugt og bær 
er meget centrale for nordisk madkultur (Interview med MA og AR). Derudover var de gamle 
danske æblesorter var ved at forsvinde fra det danske marked, hvilket Claus Meyer ligeledes 
ønskede at forhindre.8 
Med udgangspunkt i frugtplantagen har Meyer Gruppen startet et eddikebryggeri op. 
Udviklingsdirektør Martin Bregnballe udtaler om eddikebryggeriet: ”så har vi selv lige 
etableret Danmarks første mikroeddikebryggeri hernede i stueetagen og det er født ud fra en 
mangeårig drøm fra Claus om at gøre det og det er fordi, at han synes, at det er vigtigt at 
nordisk madkultur kan byde ind på eddikekategorien, fordi det er en meget vigtig 
smagssætter, at man kan arbejde med syre og vi har nogle rigtigt gode naturmæssige 
forudsætninger for at lave suveræne eddiker i vores region, og hvorfor skal man så overlade 
det til italienerne?” (Interview med MB og AR 31ff). Claus Meyer tog i 2004 desuden 
initiativ til etablering af et dansk frugteddikekonsortium, der fra starten fik tilslutning fra 20 
                                                 
6
 http://www.meyerkantiner.dk/nyheder/meyer-kantiner-overtager-folketinget/ (10.12.10) 
7
 http://www.meyersmadhus.dk/da/kulinarisk_fritidsordning.html (28.11.2010) 
8
 http://www.clausmeyer.dk/da/claus_meyer/faglige_engagementer/eddike_.html (28.11.2010) 
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frugtavlere i det syddanske kystområde. Dette konsortium vil producere dansk fadlagret 
balsamisk frugteddike efter samme metode som det italienske Aceto Balsamico Tradizionale9. 
Claus Meyer har ikke en fast plan for, hvor han skal være om f.eks. ti år, idet han er åben for 
de tendenser og strømninger og eventuelle muligheder, som han møder på sin vej. Ifølge 
Martin Bregnballe er der heller ingen langsigtet strategi i Meyer Gruppen (Interview MB og 
AR), og Claus Meyer beskriver sin forretningsudvikling som, at hvis han nogen gange bare 
laver et lille tryk et sted, så popper der pludselig en masse ting op. Med andre ord så skal 
nogle ting bare have et lille skub i den rigtige retning og nye muligheder opstår (Nickelsen og 
Scheuer 2009: 700). Som nævnt i indledningen, vil Claus Meyer altså gerne være 
foregangsmand og tilbyde befolkningen produkter, som han mener, vil ændre dens madvaner. 
Det gennemgående tema i mange interviews er, at han igen og igen slår fast, at fødevarerne 
skal være fremstillet bæredygtigt og autentiske. Råvarerne skal komme fra nærområderne og 
dermed viser han, at man sagtens kan lave lækker mad fra Norden. Et rigtigt godt og vellykket 
eksempel her på er NOMA, verdens bedste restaurant, som Claus Meyer har været med til at 
starte sammen kokken René Redzepi. Den grundlæggende filosofi hos NOMA er at bruge 
råvarer fra Skandinaviens natur til at levere ypperlige oplevelser. 
Det seneste forretningstiltag hos Meyer Gruppen er et bageri i Jægersborgsgade på Nørrebro i 
København. Bageriet er opstået på baggrund af, at Claus Meyer udgav en bagebog, fordi han 
ligesom med frugt og bær mener, at brød er en del af fundamentet i det nordiske køkken, og at 
det derfor skal være i orden. Bagebogen blev rigtigt godt modtaget af forbrugerne, og heri 
kunne Meyer Gruppens administrerende direktør se et økonomisk potentiale og 
videreudviklede forretningen omkring Claus Meyers brød og dette blev til nogle særdeles 
populære bagekurser. Denne måde at udvikle forretning på er essentiel for Meyer Gruppen. 
Claus Meyer går ikke på arbejde for at skabe profit, men derimod, som tidligere nævnt, for at 
ændre danskernes madvaner. Hans bestyrelse og administrerende direktør er ansat til at tjene 
penge til Meyer Gruppen, så Claus Meyer har midler til at udvikle sin forretning og 
derigennem udføre sin vision. Udviklingsdirektør Martin Bregnballe beskriver 
forretningsudviklingen i Meyer Gruppen på baggrund af følgende figur: 
 
                                                 
9
 http://www.clausmeyer.dk/da/claus_meyer/faglige_engagementer/aebler_.html (28.11.2010) 
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Claus Meyer ønsker altid at skabe produkter og koncepter på baggrund af sin vision og 
ideologi om et forbedret nordisk køkken og anvende råvarer herfra og derfor trækker han 
opad i skønhedsaksen. Desværre er ”skønhed” ikke altid lig med fortjeneste, så derfor er der 
ansat en bestyrelse og administrerende direktør til at sikre, at der også bliver tjent penge på 
Claus Meyers ideer. Ideelt set bør alle Meyer Gruppens forretninger være i øverste højre 
hjørne (2), hvor de både opfylder Claus Meyers ideologi, og hvor der samtidig bliver tjent 
penge til virksomheden. Det er dog ikke altid foreneligt. Derfor fordeler Meyer Gruppens 
bestyrelse og administrerende direktør deres forretninger ud over hele modellen, bortset fra 
nederste venstre hjørne (3): der er ingen dele af Meyer Gruppen, der hverken tjener penge 
eller opfylder Claus Meyers ideologi.  
Martin Bregnballe nævner Meyers kantiner, som eksempel på nederste højre hjørne (4), de 
tjener mange penge på kantinerne, men på grund af de lave priser der er på kantine budgetter, 
er det ikke muligt fuldt ud at opfylde Claus Meyers vision om det nordiske køkken. Man 
stræber efter at trække så meget op af i skønhedsaksen som muligt, men det må ikke blive på 
bekostning af fortjenesten. Meyers Kantiner tjener penge til de projekter, der befinder sig i 
øverste venstre hjørne (1) eksempelvis eddikebryggeri og internetbutik til salg af Meyers 
produkter. Meyers Deli begyndte også i felt (1) og blev startet det på baggrund af et ønske fra 
Claus Meyer om at skabe et udstillingsvindue for sin ideologi. Martin Bregnballe fortæller, at 
bestyrelsen ønskede at lukke Meyers Deli, efter flere år med underskud, men Claus Meyer 
holdt fast, og i dag har Meyers Deli faktisk flyttet sig til det ideelle forretningsområde felt (2) 
ved hjælp blandt andet større fokus på ”hands on management” i butikkerne (Interview MB 
og AR 1:189) 
+ Skønhed 
1                                         2 
 
÷                                                                            + Profit 
3                                            4 
 
÷
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Meyer Gruppen består i dag syv virksomheder: Meyers Køkken, Meyers Deli, Meyers 
Madhus, Meyerfood, Meyer Kantiner, Meyer Consulting og Frugt fra Lilleø. Derudover er 
Claus Meyer medejer af NOMA og Chokolade Kompagniet, ejer af Estate Coffee og har 
blandt andet salgsagentur på Kusmi te i Danmark. Meyer Gruppen beskæftiger i dag ca. 400 
ansatte10 
                                                 
10
 http://www.ebst.dk/publikationer/vaekst_via_oplevelser_cases/html/chapter09.htm 
(30.10.10) 
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5 Hvad er en oplevelse 
Formålet med dette afsnit er at redegøre for den tilgang til oplevelse, der er grundlæggende 
for forståelsen af projektet. Der findes mange forskellige definitioner af oplevelse og flere af 
dem er noget diffuse. Vi vil derfor, med udgangspunkt i en diskussion af tre teorier der er 
valgt til at besvare vores problemstilling, opstille en definition af ordet ”oplevelse” i dette 
projekt. 
Pine og Gilmore bruger teaterverdenen som metafor for oplevelsesvirksomhed. De beskriver 
en iscenesættelse af oplevelsen, hvor de fysiske rammer er scenen og medarbejderne er 
skuespillerne. Denne iscenesættelse skal pirre kunden, så han får en oplevelse. Oplevelsens 
karakter bestemmes henholdsvis af graden af forbrugerens deltagelse fra passiv til aktiv og 
graden af forbrugerens involvering fra opslugthed til tilegnelse og i midten af dette spekter 
findes den ultimative oplevelse. Med andre ord skaber virksomheden rammer, hvori der er 
mulighed for at opleve, men selve oplevelsen er afhængig af den der oplever (Pine og 
Gilmore 1999: kap. 1). Pine og Gilmores teori beskæftiger sig mest med store oplevelser, 
såsom besøg i forlystelsesparker og er meget inspireret af Disney.  
Lena Mossberg11 mener i tråd med Pine og Gilmore, at oplevelser skal kunne løfte 
forbrugeren ud af den normale hverdag og på sin vis opsluge individet. For at få en stærk 
oplevelse er det nødvendigt med engagement. (Mossberg 2003: 183ff). Mossberg påpeger 
altså, at det der tiltrækker kunden er noget udover det sædvanlige. Hun påpeger ligeledes, at 
kunden skal udvise engagement, men dette engagement kan blot forstås som 
tankevirksomhed. I dette projekt anvendes primært Mossbergs teori omkring storytelling. 
Storytelling kan, ifølge Mossberg, være et redskab til at skabe et følelsesmæssigt bånd 
mellem virksomhed og kunden (Mossberg 2007: 321) og være et redskab for virksomheder til 
at skabe stimuli, der kan skabe oplevelser for kunden og omsætning for virksomheden. 
Jantzen og Vetners tilgang til oplevelse er endnu mere nuanceret end Mossbergs og Pine og 
Gilmores. De kritiserer Pine og Gilmore for ikke at forholde sig til, hvad en oplevelse er. I 
stedet mener Jantzen og Vetner at Pine og Gilmore, på trods af deres ovennævnte 
karakterisering af oplevelse, ikke forholder sig subjektets indre reaktion (Jantzen og Vetner i 
Bærenholdt m.fl: 2007: 29). Ligeledes kritiserer de den danske (skandinaviske) oversættelse 
                                                 
11
 Lena Mossberg er ph.d og professor i oplevelsesøkonomi ved Handelshögskolan BI i Oslo, Norge. 
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af oplevelsesøkonomi, idet de mener, at der er gået noget tabt i betydningen fra det engelske 
experience economy. På dansk betyder oplevelse, ifølge Jantzen og Vetner, reaktionen på en 
hændelse, mens at det på engelsk også kan betyde erfaringen eller mindet fra en hændelse. 
Det vil sige, at der opstår et ekstra refleksivt niveau i deres tilgang (Jantzen og Vetner i 
Bærenholdt m.fl: 2007: 32). 
Den umiddelbare største forskel mellem de tre tilgange er, hvad der kan kaldes en oplevelse. 
Den største lighed indenfor de tre tilgange er forståelsen af, at oplevelsens eksistens er 
afhængig af den der oplever, og at virksomhederne skal skabe rammer, der kan stimulere 
forbrugeren.  
I nærværende projekt befinder en oplevelse sig i det refleksive rum. Det vil sige, at den der 
oplever fortolker stimulansen og derved giver oplevelsen mening for individet. En oplevelse 
kan både være en stor skelsættende begivenhed, men samtidig også en hverdagshændelse, 
hvori individet kort reagerer på en stimulans eller pirring fra omgivelserne eller individets 
eget sind. Uanset oplevelsens størrelse vil den efterlade et indtryk på den der oplever, og dette 
indtryk vil bevidst eller ubevidst blive en del af individets erfaring og påvirke fremtidige valg. 
Det er relevant at understrege, at oplevelsen altid kun eksisterer hvis den stimulansen eller 
pirringen er tilsigtet reagerer på den og reflekterer over det, og derfor kræver det stor indsigt 
for virksomhederne at udnytte forbrugernes trang til at opleve. Samtidig må det også påpeges, 
at oplevelsesindustrien, både primær og sekundær12, fungerer i bedste velgående. Så det kan 
sagtens lade sig gøre at designe stimuli og pirringer i rammer, som forbrugeren kan opleve 
oplevelser på baggrund af.  
6 Analyse af kundeundersøgelse 
I følgende kapitel præsenteres først Christian Jantzen og Mikael Vetners tilgang til 
oplevelsesøkonomi. Denne fremlægning vil efterfølgende blive anvendt til analyse, af 
oplevelsen af hos Meyers Deli, med udgangspunkt i kundeundersøgelsen. 
6.1 Jantzen og Vetner og oplevelse 
Ifølge Jantzen og Vetner stammer oplevelser ”.. fra individets emotionelle og kognitive 
bearbejdning af de sanselige indtryk (stimuli), som organismen får fra genstandsverdenen. 
                                                 
12
 Man kan definere en primær oplevelsessektor, der består af virksomheder og institutioner, som har 
produktion af oplevelser som primært mål, og en sekundær oplevelsessektor, hvor oplevelser er et tillæg til 
varer og serviceydelser. (Bærenholdt og Sundbo, 2007: 11) 
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Oplevelser forudsætter således at aktivt bidrag fra den oplevende. Oplevelser har 
erkendelsesskabende potentiale, idet de giver en kropslig og/eller affektiv erfaring, som fx 
supplerer den mere faktuelle viden, som almindelig læreprocesser frembringer” (Jantzen og 
Vetner 2006: 240) Det er altså en psykologisk begivenhed, der har udgangspunkt i individets 
indre og beror på følelser. For at forstå oplevelsesstruktur i et oplevelsesøkonomisk 
perspektiv skal man ifølge Jantzen og Vetner også se på begreberne oplevelsessamfund og 
oplevelsesdesign. 
Jantzen og Vetner betragter oplevelse som hverdagsbegivenheder og bygger deres forståelse 
af den på hedonistisk psykologi, som interesserer sig for lykke og harmoni i form af sanselig 
nydelse, emotionelle vurderinger og glæde. De tager dette udgangspunkt, som er en 
modsætning til livsfilosofien, som tillægger oplevelse en stor betydning. Inden for 
livsfilosofien betragtes oplevelse som værende transformerende for individets livsprojekt.  
På baggrund af ovenstående definerer Jantzen og Vetner oplevelse således: ”Oplevelser 
vedrører hele den proces, hvor sanselige indtryk bearbejdes, så de får subjektiv mening og 
danner erfaringer, hvilket kan blive retningsgivende for præferencer og forbrugsvaner” 
(Jantzen og Vetner 2006: 241) 
Denne definition af oplevelse kan forklare sammenhængen mellem individets sansning og 
erfaringsdannelse og dermed anskueliggøre hvorfor individet tiltrækkes af bestemte 
oplevelser og ikke af andre. Derudover pointerer den også et meget vigtigt argument i Jantzen 
og Vetners tilgang, nemlig at individet spiller en central rolle for oplevelsens eksistens. 
Oplevelsen kan ikke skabes, den kan kun opleves som reaktion på ydre stimuli. 
De tager blandt andet udgangspunkt i Lionel Tigers (Tiger 1992) inddeling af nydelse og 
overfører denne direkte til en inddeling af forskellige typer oplevelser individet kan opleve: 
• Fysio-oplevelser. Er den simpleste form for oplevelse. De er direkte knyttet til 
kroppens sansning af verden. Med andre ord opleves fysio-oplevelser, eksempelvis, 
ved berøringer eller når man dufter eller smager noget. Oftest opleves fysio-
oplevelser ikke, da kroppen reagere på sansning og føler mere end blot den. Derfor 
vil man oftest finde at fysio-oplevelser, opleves i kombination med en af de 
nedenstående oplevelseskategorier.  
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• Socio-oplevelser. Opleves med udgangspunkt i sociale interaktioner, det vil sige på 
baggrund af den følelse man tolker respons fra andre mennesker på. Socio-oplevelser 
giver sig til udtryk som en følelse af anerkendelse og samvær. De sociale 
interaktioner kan være direkte, eksempelvis møde med ekspedienter eller tjenere, 
men det kan også være følelsen af at være en del gruppe, hvor man ikke 
nødvendigvis direkte interagerer eksempelvis at sidde sammen i en togkupe eller 
være på charterferie og dele oplevelser med de andre gæster.  
• Psyko-oplevelser. Denne type overlevelser vedrører organismens kognitive og 
emotionelle reaktioner på stimulansen. Det betyder at individet fortolker oplevelsen 
og forholder sig til den følelse oplevelser giver en. Det kan være alle følelser lige fra 
lykke og glæde til sorg og vrede. Psyko-oplevelsen kan opstå af en direkte stimulans 
fra omverdenen, men psyko-oplevelsen komme oftest indefra det oplevende individ 
ved at føle vrede eller glæder over eksempelvis minder eller en refleksion over en 
anden type oplevelse. Eksempel man bliver glad når man får en varm kop te, når det 
er koldt udenfor. Her oplevelse en psyko-oplevelse på baggrund af en reaktion fra 
kroppen, fysio-oplevelse. (fx afstresning, ophidselse, glæde ved at opnå noget) 
• Ideo-oplevelser. Består af de oplevelser, hvor det oplevende individ vurderer 
oplevelser i forhold til sine værdier og ideologiske holdninger. Med andre ord kan 
det være, når en forbruger føler sig dannet eller korrekt ved at købe økologisk 
producerede varer eller køber sund mad til sine børn. (Jantzen og Vetner 2006: 242) 
Som nævnt er Jantzen og Vetner inspireret af Tigers inddeling af nydelse og i den optik er 
oplevelse noget biologisk evolutionært bestemt, der afgør hvilken oplevelse mennesker 
tiltrækkes af (Tiger 1992). Både Tiger og Jantzen og Vetners kategorisering af nydelse og 
oplevelse er en smule diffuse og den samme oplevelse kan til tider optræde i flere kategorier. 
I nærværende projekt vil vi anvende Jantzen og Vetner kategorisering til at fortolke de 
oplevelser, de interviewede kunder hos Meyers Deli fortalte om i kundeundersøgelsen. Der 
bliver taget højde for at kategoriseringen ikke fremstår stringent og at oplevelserne kan 
placeres i flere kategorier samtidig. 
Jantzen og Vetner (i samarbejde med Tove Arendt Rasmussen) har placeret 
oplevelsesøkonomiens forbrugere i et samfundsudviklingsperspektiv. Fra 1950’erne hvor 
forbrugere blev betragtet som irrationelle behovsstyrede flokvæsner, som kunne manipuleres 
ved hjælp af underbevidste virkemidler, til 1990’ernes bevidste og politiske forbrugere. Der 
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sker tre markante ændringer fra 1950’erne og frem til nu. For det første begynder man 
allerede i 1960’erne at lave psyko- og sociologiske data omkring forbrugerne, da det er det 
blevet muligt at segmentere forbrugerne på individ plan. For det andet sker der en æstetisering 
af budskabet i markedskommunikation (bl.a. reklame) på grund af denne mulige individuelle 
segmentering og man begynder ifølge Jantzen m.fl. stille krav til modtagerens 
afkodningsevner og deltagelse og knytter sig hermed til det sanselige. Den foreløbige sidste 
ændring, der kom i 1990’erne, er at der kommer fokus på virksomhedernes placering i 
samfundet, de skal ikke længere blot kommunikere til forbrugere, men til offentligheden 
(Public Relations). Der er en forventning om, at virksomhederne er gode ”samfundsborgere” 
og i lyset af denne udvikling opstår den politiske forbruger. I nutidens oplevelsessamfund 
forsøger virksomhederne også at påvirke forbrugernes emotioner eksempelvis ved 
storytelling. En fortælling om den lille fødevareproducent, der ikke går på kompromis med 
kvaliteten og med fokus på det håndværksmæssige vinder frem. Der illustreres et billede af 
virksomheder, der med personlighed skal forsøge at pirre forbrugerne og derved skabe 
oplevelse for forbrugeren, men Jantzen og m.fl. pointerer, at virksomheden kun kan opstille 
rammerne, hvori forbrugeren selv vælger, om de vil have en oplevelse eller ej. Rammerne 
skal sørge for at få dem i den rigtige stemning, så de er modtagelige for oplevelsen fra deres 
indre. Forbrugerne af oplevelse er i høj grad bevidste omkring deres valg mht. varekøb. 
Jantzen m.fl. opstiller tre værdiskemaer som baggrund for forbrugerne valg: 
• Et idealistisk samfundskritisk skema, der betoner værdier som myndighed, 
ligeberettigelse, deltagelse og samfundssind som grundlag for købsbeslutninger 
• Et individualistisk skema, der betoner forbrugerens evne til at udfolde sig kreativt, 
spontant, selvrealiserende og autonomt som grundlag for købsbeslutningen 
• Et hedonistisk skema, der betoner nydelse, spænding, afveksling og emotionalitet 
som grundlag for købsbeslutninger 
(Jantzen m.fl. 2006: 180) 
Oplevelsesforbrug er en kombination af det hedonistiske og det individualiserende skema, i 
denne kombination er individets ønske om og erfaring med nydelse i centrum. Den 
oplevelsesorienterede forbruger efterspørger varer, der kan bidrage til oplevelser, men 
oplevelsen opstår i forbrugerens indre, så dermed er oplevelsesøkonomi komplekst både for 
forbrugeren og virksomheden. Forbrugeren skal skabe en personlig systematisering af 
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oplevelseserfaringer, for at søge fremtidige relevante oplevelser, hvilket ifølge Jantzen m.fl. 
indeholder en erkendelsesskabende hensigt. Virksomhederne derimod skal opstille rammer 
hvori forbrugeren kan opleve denne rammedannelse, som kræver høj viden om æstetik, 
emotioner og designprocesser. Endvidere er den oplevelsesorienterede forbruger også 
beslægtet med 1990’ernes politiske, idet forbrugeren kritisk forholder sig til oplevelser med 
eftertænksomhed (Jantzen m.fl. 2006: 181)  
6.2 Analyse af kundeundersøgelsen 
I dette afsnit præsenteres først kort tematiseringen af kundeinterviewene, som efterfølgende 
analyseres med umiddelbart ovenstående teori af Jantzen og Vetner. 
Som nævnt i kapitel 3 vedrørende metode, er kundeinterviewene blevet transskriberet og 
efterfølgende blevet tematiseret uden inddragelse af teori. Se bilag 2 for denne tematisering. 
Overordnet set har kundernes oplevelser været knyttet til og af udgangspunkt i følgende i tre 
temaer, nemlig  
• mad 
• rammer herunder ekspedition, beliggenhed, pris og indretning 
• værdier herunder sundhed, råvarer (ideologisk), økologi 
Temaerne vil blive analyseret separat i forhold Jantzen og Vetners oplevelsestilgang, men 
temaerne vil også i høj grad blive sammenholdt af følgende to årsager. For det første, når man 
anvender fænomenologisk metode, er det meget vigtigt at holde helheden for øje og ikke 
fjerne elementer fra helheden (Thagaard 2004). For det andet er oplevelser individuelle og 
tager afsat i det indre, hvilket er komplekst og for at forstå kunderne hos Meyers Deli, må vi 
derfor ligeledes betragte helheden, såvel som elementerne. 
6.2.1 God mad 
Selve formålet med at gå ind på Meyers Deli er jo oftest at spise eller købe 
fødevareprodukter, og maden er også i fokus i mange af kundernes udtalelser. 
Fødevareprodukter er ikke primære oplevelsesprodukter i de fleste tilfælde. Maden hos 
Meyers Deli bliver tillagt en oplevelse, hvorimod maden hos NOMA, som er molekylær 
gastronomi, kan siges at være en oplevelse i sig selv. Det at spise, at tilfredsstille sin sult, 
hører til det neurofysiologiske niveau af en oplevelse (Jantzen og Vetner 2006: 246). Dette 
niveau er meget basalt og uden refleksion. Kunderne fortalte, om deres oplevelse af maden 
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blandt andet at ”det [maden] er veltilberedt, og at det er nogle gode råvarer, der smager 
godt” (Kundeundersøgelse l. 127 – 128), ”kaffen er god” (Kundeundersøgelsen l. 148), ”Det 
er høj kvalitet og god mad” (Kundeundersøgelsen l. 186) og ”det er god mad, det er lækker 
mad” (Kundeundersøgelse l. 245). Mad er en fysio-oplevelse, da det at spise er direkte knyttet 
til sansning. Det er primært smag, men også duft og synssansen, der påvirkes når man spiser. 
Det at spise er også et udtryk fra det hedonistiske værdiskema, idet at der ofte er forbundet 
nydelse og i visse tilfælde kan det også være emotionelt såsom at blive forkælet af andre eller 
trøstet. På den måde bliver det at spise løftet op fra det neurofysiologiske niveau og kunden 
forholder sig til maden. Det at kunderne forholder sig til maden og har en mening om den, gør 
også oplevelsen til en psyko-oplevelse, idet at kunden eksempelvis bliver glad af at spise 
maden. Maden kan betragtes som basen for oplevelsen hos Meyers Deli.  
6.2.2 Rammer 
Som nævnt tidligere opstår oplevelse i forbrugerens indre, derfor er analysen af rammerne 
ikke vores vurdering af de egentlige fysiske rammer. I dette afsnit analyseres ekspeditionen, 
beliggenheden, pris og indretning udelukkende baseret på kundernes oplevelse heraf. 
Vurdering og analyse af indretningen vil blive behandlet i kapitlerne 7 og 8.  
Ekspedition 
Cirka en tredjedel af de adspurgte beklagede sig over at ekspeditionen var for langsom. En 
kunde svarede ligefrem på spørgsmålet, om hvad er din oplevelse af Meyers Deli: ”At det 
tager alt for lang tid at blive ekspederet” (Kundeundersøgelse l. 92). Dette er selvfølgelig en 
negativ oplevelse og kan placeres både under kategorierne socio- og psyko-oplevelse. Socio-
oplevelse har med interaktioner at gøre og ved at lade kunderne vente for længe, kan 
kunderne få en oplevelse af ikke at blive anerkendt. Psyko-oplevelse vedrører den emotionelle 
reaktion på stimulansen og i dette tilfælde kan ventetiden frembringe flere forskellige 
irriterende følelser hos kunderne. Der var flere kunder, der brugte Meyers Deli, som et 
spisested i deres frokostpause og især for dem, frembragte dette irritationer, da de særligt 
havde fokus på tiden. 
Der var ingen kunder, der nævnte noget positivt omkring ekspeditionen i Meyers Deli. 
Beliggenhed 
Flere af kunderne nævnte beliggenheden, som den umiddelbare årsag til at de handlede eller 
spiste hos Meyers Deli, på trods af at den ligger på Gl. Kongevej på Frederiksberg, hvor der 
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er et utal af andre købmænd, caféer og take-away steder tæt på. Men ved et nærmere syn på 
kundernes besvarelse uddybede de også alle deres valg med andre oftest mere værdiladede 
begrundelser, så som ”fordi det er økologisk brød, de har herinde.” (kundeundersøgelse l. 88) 
og ” Jeg bor lige i nærheden, og det(maden) er tit noget, der smager 
godt”(kundeundersøgelse l.270).. At beliggenheden nævnes, som hovedårsag til at kunderne 
handler her, kan virke ubevidst, men ved nærmere eftersyn skinner den karakteristisk igennem 
af nutidens forbrugere, som Jantzen m.fl. fremstiller dem. Ud af de mange valgmuligheder på 
Gl. Kongevej, har de valgt netop Meyers Deli på baggrund af primært det idealistiske 
samfundskritiske skema og det hedonistiske skema.  
Pris 
De fleste kunder nævnte pris og alle der nævnte dem, var enige om den var høj. Flere mente at 
den var for høj og nogle mente, at den høje pris automatisk medfødte en forventning om en 
vis standard og høj kvalitet, som i nogle tilfælde blev indfriet. Kundernes oplevelse af prisen 
kan ikke nødvendigvis analyseres i forhold til den opstillede teori, idet at prisen ikke 
umiddelbart lader til at påvirke deres beslutning om at handle der. Alle kunder var 
tilbagevendende kunder, så erkendelsesmæssigt har kunderne ikke erfaret den høje pris, som 
en barriere de vil undgå i forhold til deres fremtidige oplevelser. Høj pris er generelt 
karakteristisk for oplevelsesprodukter.13  
Indretning 
Der var meget blandede oplevelser af selve indretningen i butikken. Nogle synes det var 
hyggeligt, andre synes det var velegnet til møder, en synes det var for trendy og andre synes 
det var dårlig indretning, hvor det var svært at føre en privat samtale. Dette viser tydeligt 
Jantzen og Vetners argument for at oplevelsen opstår i kundens indre, da alle disse mennesker 
har været i fuldstændigt de samme fysiske rammer og har haft helt forskellige oplevelser. 
Oplevelserne af rummet, uanset deres karakter, berører fysio-oplevelser idet at de er knyttet til 
kroppens direkte sansning af verden. Antageligvis har de kunder, der har henvist til at det ikke 
var til at føre en samtale, haft en høre-oplevelse. Den kunde der synes det var for trendy har 
sikkert henvist til syns-oplevelsen. Endeligt de kunder der synes det var hyggeligt, har følt en 
kombination af flere sanselige indtryk eksempelvis duft, lys og farver og sammensat det til 
noget, der i deres erfaring føles ”hyggeligt”. 
                                                 
13
 (http://www.ebst.dk/vaekst_oplevelser_oplevelsesoekonomi (23.11.10) 
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6.2.3 Opsamling 
Kunder er ikke udelt begejstret for rammerne. De føler ekspeditionen er for langsom, prisen er 
for høj og der er også delte meninger om selve indretningen. Umiddelbart påvirker kundernes 
utilfredshed dog ikke deres overordnede oplevelse af Meyers Deli, da de grundlæggende 
udtrykker en positiv oplevelse. Med udgangspunkt i pågældende kundeundersøgelse kan det 
alligevel forudsættes at rammerne, som defineret ovenfor med undtagelse af beliggenheden, 
kan være fremtidige fokusområder og ledelsen af Meyers Deli. 
6.2.4 Værdier herunder sundhed, råvarer (ideologisk), økologi 
Ifølge Jantzen m.fl. ligger der tre fundamentale værdiskemaer til baggrund for forbrugerens 
købshandlinger og iboende disse bevidste købshandlinger er forbrugernes motivation for at 
opleve (Jantzen m.fl. 2006: 181). På baggrund af værdiskemaerne, som er præsenteret 
tidligere i projektet, og stadig i overensstemmelse Jantzen og Vetners kategorisering, 
analyseres kunderne oplevelser forbundet med værdi, i denne forbindelse betragtes værdi som 
holdning. 
Dette afsnit underinddeles ikke som de foregående, da koblingen mellem værdi og oplevelse 
opstår af de samme reaktioner på forskellige stimulanser. Det er dog relevant, at påpege, at alt 
efter hvilken værdi eller holdning, man som virksomhed ønsker at frembringe hos kunden via 
ens oplevelsesdesign, kræver mange forskellige stimuli frembragt på baggrund af stor indsigt 
i og forståelse for kundernes komplekse biologiske og psykologiske sammensætning (Jantzen 
og Vetner 2006) 
Afslutningsvis i kundeinterviewene adspurgtes kunderne om Claus Meyers ideologi havde 
indvirkning på at de valgte at handle eller spise i Meyers Deli og uden at det var nødvendigt at 
forklare hvad denne ideologi var, svarede alle ja til det havde indvirkning. Der var ikke 
enighed om hvad ideologien var, men alle kunne nævne brudstykker der passede ind i deres 
eget værdisæt. En kunde svarede endda at Claus Meyers ideologi ikke var vigtigt for hendes 
valg, men at økologien var (Interview 3). Dette er interessant, da økologi ikke er noget 
Meyers Deli som sådan skilter med, så denne kunde må have et indgående kendskab til 
produktsortimentet eller også antager han/hun bare at produkterne er økologiske, fordi det 
passer godt ind i Claus Meyers ideologi. Når man gennemlæser interviewene fremgår det også 
tydeligt at nærmest alle kunderne, med undtagelse af få der var der udelukkende af praktiske 
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årsager og fordi maden smager godt14, at de havde gjort sig nogle tanker omkring deres 
holdninger og værdier i forhold til fødevareproduktion. Nedenstående er der eksempler på 
citater, som alle er fra før intervieweren nævner ideologi. Det er centralt at påpege, idet det er 
pointen, at vise det er opstået i kunden selv. 
• ”Altså, jeg synes han [Claus Meyer] har nogle rigtig gode produkter og 
eksperimenterer med sundhed og danske råvarer. Det kan jeg rigtig godt lide, 
fordi det synes jeg er fornuftigt. Det tiltaler mig rigtig meget, det han laver…” 
(Kundeundersøgelse l. 18 -20) 
• ”Jamen, jeg elsker Claus Meyer og hans holdninger til 
mad….”(Kundeundersøgelse l. 56) 
• ”Det er intensionen der er god. At råvarerne skal i fokus” og ”og han har 
renoveret (revolutioneret. red.) det Danske Køkken”(Kundeundersøgelse 1. 224 
og 226) 
Når kunderne tillægger deres besøg hos Meyers Deli et værdimæssigt eller ideologisk 
perspektiv, oplever de en ideo-oplevelse. Ifølge Jantzen og Vetner er disse oplevelser 
meningsdannende for forbrugeren af dem, fordi de har betydning i forhold til dens konkrete 
livsprojekter. Fortolkning af oplevelser og især ideo-oplevelser, som er bevidste og refleksive 
for individet, bidrager til meningsdannelsen, idet de opstår på baggrund af individets 
selvforståelse og identitet (Jantzen og Vetner 2006: 247) 
Kunderne i Meyers Deli handler altså bevidst ud fra et forudbestemt værdisæt, ligesom 
Janzten m.fl. antog på baggrunden af samfundsudviklingen hen imod et oplevelsessamfund. 
Kundernes motivation kan analyseres på flere forskellige måder og kræver igen indsigt i deres 
psyke, men i følgende afsnit er der et bud på hvorledes kundernes oplevelser kan analyseres 
på baggrund af kategoriseringen af værdiskemaerne opstillet af Jantzen m.fl..  
Kunderne udtrykker et behov for ordentlige råvarer på to måder, både som et udtryk for 
kvaliteten af mad og at de dyrkes bæredygtigt. I dette afsnit behandles den sidste af de to. 
Behovet for at købe bæredygtige og økologiske fødevarer kan være et udtryk fra det 
idealistiske samfundskritiske skema, som er der det mest minder om den politiske forbruger.  
                                                 
14
 Smag, endda sensorisk kvalitet, er også individuel og kan diskuteres i forhold til værdi og holdning, men 
denne diskussion er ikke relevant for problemstillingen. I denne sammenhæng betragtes sensorisk smag, som 
noget der opstår biologisk, altså en fysio-oplevelse.  
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At udtrykke behov for sunde fødevarer kan tolkes, som et udtryk fra det individualistiske 
skema. Sundhed er oftest et personligt behov eller et udtryk for omsorg for andre, og kan være 
selvrealiserende, som er en af de evner det individualistiske værdiskema udtrykker. Behovet 
for sundhed kan også være en konsekvens af den samfundsudvikling som Jantzen m.fl. kalder 
den anden ændring: æstetiseringen af budskabet i markedskommunikationen. Denne 
æstetisering forudsætter at forbrugeren forholder sig bl.a. selvudfoldende og kreativt til 
markedskommunikationen og dermed sætter sig selv i spil i fortolkning af budskabet. Hos 
Meyers Deli kan det betyde, at kunderne vurderer maden i forhold til, hvad de anser for sundt 
og derefter søger at finde denne sundhed i budskabet Meyers produkter sender. Nogle kunder 
anser maden hos Meyers Deli som sund og andre ikke. Dette viser igen kompleksiteten i 
segmenteringen af nutidens kunder. 
6.3 Delkonklusion  
Denne del af analysen svarer kun på den ene del af spørgsmålet i problemformuleringen, 
nemlig kundernes oplevelse af Meyers Deli.  
På trods af der ikke er foretaget en egentlig tilfredshedsundersøgelse, kan man konkludere at 
kunderne er tilfredse med Meyers Deli. De fleste talte kun om positive oplevelser og de få 
negative oplevelser, afskrækkede ikke kunderne fra at være tilbagevendende kunder.  
Kunderne hos Meyers Deli handlede ud fra alle tre værdiskemaer. Eksempelvis det 
individualistiske, når de søgte sundhed. Det hedonistiske, når de oplevede god mad hos 
Meyers Deli og det idealistiske, når de besøgte Meyers Deli, fordi hans bæredygtige ideologi 
tiltalte dem.  
Ligeledes oplevede kunderne alle de fire kategoriseringer af oplevelser. Selve det at spise er 
en ureflekteret fysio-oplevelse, men kunder hos Meyers Deli forholder sig derfor også til 
maden og derfor kan det, at spise den ”gode” mad også betragtes, som en psyko-oplevelse, 
fordi man bliver opløftet af at spise maden. Den lange ventetid kan tolkes som både en socio- 
og en psyko-oplevelse. Socio-oplevelse fordi man, som kunde ikke føler sig anerkendt og 
psyko-oplevelse fordi det kan skabe irritation. Kunderne oplevede en ideo-oplevelse, når de 
oplever at de handler ”politisk korrekt” eksempel ved at købe økologiske produkter. 
På baggrund af kundeundersøgelsen kan man konkludere, at kunderne faktisk i høj grad 
oplever Claus Meyers ideologi hos Meyers Deli eller i hvert fald dele af den, som passer ind i 
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deres individuelle værdisæt. Samtidig kan man også konkludere, at de oplevede overvejende 
positive oplevelser, som fik dem til at være tilbagevende kunder. Der er dog nogle punkter 
Meyer Gruppen bør tage til efterretning, eksempelvis betjeningen og indretningen. En del af 
kunderne, der blev interviewet ved frokosttid, havde frokostpause fra arbejdet, og til det 
segment er det især vigtigt, at de ikke oplever at de spilder deres pause med ventetid. 
Ligeledes bør de også overveje hvorvidt det er vigtigt for dem at sælge Claus Meyers budskab 
”rigtigt”, idet at alle kunderne ikke nødvendigvis vidste det præcist og lægger andre 
holdninger og værdier i det. 
7 Analyse af Meyers Deli  
I følgende afsnit præsenteres først Joseph Pine og James Gilmore tilgang til 
oplevelsesøkonomi. Pine og Gilmores teorier vil efterfølgende blive brugt til at analysere 
Meyer Gruppen, med særligt fokus på Meyers Deli. 
7.1 Pine og Gilmore og Oplevelsesøkonomi 
I The Experience Economy fra 1999 forudsiger Pine og Gilmore, hvordan oplevelser vil blive 
en afgørende faktor i udviklingen af produkter, services og markedsføring. Oplevelser skaber 
økonomisk merværdi i produkter og serviceydelser, og virksomheders økonomiske succes 
afhænger derfor af evnen til at opbygge et oplevelsesunivers omkring deres produkter, 
serviceydelser og brand. Ifølge Pine og Gilmore er oplevelsesøkonomien den seneste 
økonomiske udvikling i en tid, hvor produktion og markedsføring bliver mere og mere 
sofistikeret (Pine og Gilmore 2009: 15). 
For at oplevelsen er fuldendt og succesfuld skal personen, der har oplevet den, foretage en 
transformation. Og dermed skal han have ændret karakter for fremtiden og foretage nye valg, 
som han ikke ville have gjort før oplevelsen (Pine og Gilmore 1999: 1ff).  
Et af de oplevelsesøkonomiske værktøjer, som Pine og Gilmore præsenterer, er storytelling. 
Ifølge de to forskere er den store styrke ved storytelling, at når man skaber historie, får man 
drevet kunden med ind i oplevelsen og dermed den fulde oplevelse. Meyer Gruppen anvender 
i høj grad storytelling til deres univers15.  
                                                 
15
 Som nævnt tidligere vil storytelling blive belyst nærmere med Lena Mossbergs teoretiske tilgang. Hun er 
valgt i stedet for Pine og Gilmore idet hun har et nordisk fokus og beskæftiger sig nærmest udelukkende med 
restaurationsbranchen. Storytelling fremsættes i næste kapitel. 
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Pine og Gilmore har 
to dimensioner, der 
viser henholdsvis 
graden af gæstens 
involvering og 
gæstens deltagelse. 
Gæstens involvering 
har to modpoler, der 
beskriver dét, som 
forbinder gæsten og 
oplevelsen. I den ene 
ende af spektret 
ligger tilegnelsen, som fastholder gæstens opmærksomhed, ved at bringe oplevelsen ind i 
hovedet af gæsten. Modsat ligger opslugtheden, hvor gæsten bliver en del af oplevelsen fordi 
vedkommende går ”ind i” oplevelsen. Gæstens deltagelse har modpolerne aktiv deltagelse og 
passiv deltagelse. Passiv er hvor gæsten ikke direkte påvirker den udførte oplevelse og blot 
lader oplevelsen komme til ham.  
De to dimensioner af henholdsvis kundens type af involvering og enten passiv eller aktiv 
deltagelse, skaber fire områder af oplevelse: Underholdning, Uddannelse, Æstetik og 
Eskapisme (Pine og Gilmore 2009: 50).  
Området underholdning opstår ved en passiv deltagelse af oplevelsen, som hvis man lytter til 
musik eller ser et teaterstykke. Et eksempel på denne type oplevelse hos Meyers Deli kan 
være Meyers Samtalekøkken. Det er et koncept, hvor Claus Meyer taler med en anden kendt 
person om samfundsrelevante emner enten med udgangspunkt i gæsten eller som oftest i hvad 
der foregår i Claus Meyers univers. Som kunde (publikum) til denne begivenhed, sidder man 
ved et bord i Meyers Deli og lytter til samtalen. Oftest er der til disse events knyttet noget 
specielt mad eller drikke og menutilbud, som kunden kan indtage imens de lytter til 
samtalen.16 Der er også andre events, som koncerter og foredrag.17 Denne slags oplevelser er 
dog ikke hverdagsbegivenheder i Meyers Deli og af passiv daglig ”underholdning” kan 
                                                 
16
 http://www.meyersdeli.dk/da/samtalekoekken_.html (30.11.2010) 
17
 http://www.meyersdeli.dk/da/sms_tjeneste___nyhedsbrev.html (30.11.2010) 
Kilde: Pine og 
Gilmore 
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nævnes, at der er et åbnet køkken, så man som gæst, kan følge med i, at maden bliver 
tilberedt. 
I modsætningen til underholdning, så kræver området uddannelse, at kunden aktivt deltager i 
oplevelsen, og læring kan gøres til en oplevelse igennem kreativ tænkning og eksperimenter. 
Hos Meyers Deli kan man læse i de bøger, som Claus Meyer har forfattet. Her findes 
information om det nordiske køkken, de retter man evt. spiser, hvor råvarerne kommer fra og 
hvordan laver man dem. Man kan også tage opskrifter med sig fra et display og dermed selv 
fremstille Meyers retter derhjemme. Der findes endvidere hos Meyer Gruppen mulighed for at 
deltage i diverse madkurser. Disse afholdes af Meyers Madhus, og er i den grad et eksempel 
på en oplevelse, hvor gæsten selv deltager aktivt. Det kan endda være en eskapistisk oplevelse 
alt efter kundens grad af indlevelse.18 
Eskapisme involverer, at forbrugeren er aktivt deltagende og fordyber sig i oplevelsen. Man 
ser i kasinoer og temaparker, hvordan en gæst aktivt deltager i et fordybende miljø, og hvor 
gæsten går ”ind i” oplevelsen og er i bevægelse. Et eksempel fra Meyer Gruppen, kunne være 
som nævnt ovenfor deres madlavningskurser. Et lidt anderledes eksempelvis på en eskapistisk 
oplevelse vedrørende Meyers Deli kan være kunden (Kundeundersøgelse l. 11-14), som var 
inde for at købe surdej i Meyers Deli. Her er dejen produceret af Meyer, og kunden køber den 
i Meyers Deli og tager herefter med hjem for at bage den færdig. Noget af oplevelsen finder 
altså sted i Meyers Deli, mens den bliver afsluttet i hjemmet. Oplevelsen bliver ydermere delt 
i hjemmet, når brødduften breder sig til de andre familiemedlemmer (Pine og Gilmore 2009: 
50). Ved at man kan købe surdej hos Meyers Deli, får man engageret kunden til selv at 
fremstille et brød og dermed inddraget denne. Ligeledes opnår Meyer Gruppen, at sælge en 
del af Claus Meyers budskab om fødevareproduktion og kunden får en del af hans værdier 
med hjem og bager selv sit brød, i stedet for at købe f.eks. et importeret udenlandsk brød. Det 
interessante ved denne oplevelse er, at den på en måde kan betragtes, som omvendt af hvad 
oplevelsesøkonomi ellers oftest beskrives som. Udviklingen hen imod oplevelsesøkonomien 
kan beskrives med et bageeksempel fremsat af Pine og Gilmore (Pine og Gilmore 1999): I 
starten af industrialiseringen blandede man selv sine ingredienser og bagte ens kage selv, så 
kom servicesamfundet og dermed kageblandingerne og nu er det oplevelsessamfundet, hvor 
forretninger skal sælge kagen i en iscenesættelse af oplevelser, eksempelvis, en arrangeret 
                                                 
18
 http://www.meyersmadhus.dk/da/webshop/madlavningskurser_i_meyers_madhus.html (30.11.2010) 
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fest. Kagen er som udgangspunkt den samme, den bliver bare dyrere og dyrere, jo mere den 
bliver tillagt af service og oplevelse. Det interessante ved oplevelsen hos Meyers Deli er, at 
kunden bager brødet selv, så alt letheden ved service er forsvundet. Der er heller ikke 
mulighed for virksomheden, at skabe en fuldendt iscenesættelse, da oplevelsen foregår i 
hjemmet. Det er dog helt sikkert en oplevelse, strategisk udtænkt af Meyer Gruppen fuldt i 
overensstemmelse med Claus Meyers ideologi. Som tidligere nævnt, udsendte Claus Meyer 
en bagebog, der var en stor succes og Meyer Gruppen lavede nogle tiltag på baggrund af 
denne succes (Interview med MB og AR). Salget af denne surdej, er tiltænkt som en autentisk 
oplevelse af hjemmelavet [nordisk] brød lige i tråd med Claus Meyers ideologi vedrørende 
”skønhed”, men samtidig skal du købe surdejen for at kunne få dit hjemmelavede brød og 
dermed tjener Meyer Gruppen også penge på det. Forskellen på denne oplevelse hos Meyers 
Deli og Pine og Gilmores definition af fuldt iscenesatte oplevelser, er at Meyer Gruppen har 
taget skridtet videre mod troværdighed19, som også Pine og Gilmore ser som næste skridt i 
samfundsudviklingen i deres nye bog ”Authenticity” (Pine og Gilmore 2007) 
Det sidste område er æstetik, hvor forbrugeren fordyber sig i oplevelsen, men næsten eller slet 
ikke påvirker miljøet det foregår i, grundet forbrugerens passive deltagelse, som eksempelvis 
når man besøger et museum eller oplever et sted i naturen. Her er formålet med oplevelsen at 
være tilstede. Der er ingen tvivl om at hensigten med Meyers Deli, er at sælge fødevare og 
andre Meyer produkter, som f.eks. bøger, men hvis man betragter skønhed/profit modellen i 
kapitel 4, som illustrerer forretningsudviklingsprincippet hos ledelsen af Meyer Gruppen, og 
samtidig tager i betragtning, at Meyers Deli startede med at være ”skønhed” uden profit, så 
kan man antage at Claus Meyer, gerne ville have, at kunderne skulle kunne få en udelukkende 
æstetisk oplevelse af hans ideologi og vision. Meyers Deli er også i den grad designet til at 
tiltale kundernes sanser. Alle Meyers produkter er med ens typografi og med flere farver på 
etiketdesignet. Nuancerne er holdt inde for samme spekter, så de komplementerer hinanden 
og de står i fuldstændig snorlige rækker på hylden. Medarbejderne er klædt i ens enkle brune 
T-shirts, der samtidig passer i farven til den mørke trædisk. Det at medarbejderne bærer T-
shirts giver en ned-på-jorden-stemning, men samtidig bærer kokkene kokkejakker, som 
signalerer, at der bliver lavet ”rigtig” mad her. Gulvene er brede planker og stolene er af 
forholdsvist mørkt træ, som giver varme og glød til rummet. Lamperne er i stof og forholdsvis 
                                                 
19
 Troværdighed eller autenticitet behandles ligeledes i overensstemmelse med Lena Mossbergs teorier i næste 
kapitel.  
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store i forhold til rummet. De store lamper skaber en form for intimitet og afskærmning mod 
de øvrige borde. På næsten alle steder er der udstillet enten fødevarer med Meyers logo på 
eller Claus Meyer kogebøger. Der er en udstilling af frisk brød, som man enten kan spise i 
Meyers Deli eller tage med hjem. Projektgruppen har besøgt Meyers Deli i flere omgange og 
kan konstatere at der altid er fyldt op på alle hylder og i alle kølediske mm. Det medfører, at 
man altid får fornemmelsen af at blive mindet om Meyers produkter og derigennem hans 
ideologi, hver gang man træder ind af døren. Den æstetiske oplevelse starter ligeledes allerede 
udenfor butikken, når man mødes af en trækasse med duftende æbler fra Lilleø i en brun 
papirspose. Meyer Gruppen forstår derfor at designe oplevelsen, så den tiltaler og gøres 
indbydende for kunden og så der kan tjenes penge på den (Interview MB og AR l. 231 – 235) 
7.2 Design af oplevelsen hos Meyers Deli 
Ifølge Pine og Gilmore er der mange elementer, der er vigtigt i at have i fokus for 
virksomheder vedrørende iscenesættelse af en oplevelse. I følgende afsnit præsenteres de 
elementer fra Pine og Gilmores tilgang til oplevelsesdesign, der findes relevante i forhold til 
Meyers Deli. 
7.2.1 Sansninger 
Man kan gøre varer til bedre oplevelser ved at tilføje elementer, som øger gæstens 
sansemæssige interaktion med dem og dermed skabe en værdi ud over produktet.(Pine og 
Gilmore 2009: 37). Der er fem af disse sanser, som kan påvirkes: Syn, høre, lugte, smage og 
føle. Hos Meyers Deli tilbydes madoplevelser samt diverse fødevarer, som enten produceret i 
andre af Meyers afdelinger, f.eks. bageriet, eddikebryggeriet eller af andre 
samarbejdspartnere. Når det har med sansninger at gøre, så er mad en nem måde at påvirke 
gæsten. Det første der møder én ved indgangen til Meyers Deli, er som tidligere nævnt frisk 
frugt. Ligeledes hvis man bestiller mad, kaffe eller brød påvirker det sanserne hos kunderne. 
Her anrettes maden flot på tallerkenen, og kroppen begynder straks at reagere på, hvad den 
kan dufte og smage. Man kan dufte kaffen og høre den bliver lavet på kaffemaskinen. Kokken 
står i køkkenet med gryder og pander, og træder jævnligt frem fra sit køkken. Føleoplevelsen 
kan f.eks. være når man brækker stykker af det medfølgende brød og hører krummen knase. 
7.2.2 Medarbejderne 
Medarbejderne hos Meyers Deli arbejder ikke ud fra en manual. Ifølge Martin Bregnballe 
bliver medarbejderne i Meyers Deli udsat for så mange input at det ikke er nødvendigt”… det 
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ligesom at få den der ånd igennem og det er nok noget med at der alligevel sker en lang 
række ting, som der er uddannende på en eller anden måde, så kommer man på interne kurser 
i et eller andet eller der er et nyhedsbrev, hvor man skal læse alle de ting der sker og man 
hører nogle andre sige noget om et eller andet og Claus er på tv eller i radioen og det hører 
man også som medarbejder, faktisk bliver man stille og roligt indoktrineret i den tankegang 
til det ligesom bare sidder der” (Interview MB og AR: 174 - 179). Der er altså ikke en 
decideret instruktion til, hvordan medarbejderne skal formidle Claus Meyers ideologi, 
information om nordisk mad eller bare oprindelseshistorie om produkterne. Medarbejderne 
skal selv få følelsen af Claus Meyers koncept ind under huden, ved at arbejde i butikken, være 
i miljøet og dermed blive langsomt indoktrineret, som Bregnballe siger. Medarbejderne skal 
ikke kun formidle Claus Meyers ideologi, de er også en aktiv del i at sikre at kunden får en 
god oplevelse hos Meyers Deli. For Meyer Gruppen er det en god (succesrig) oplevelse, hvis 
kunden har forstået og taget Claus Meyers budskab til sig. Dette kan eventuelt ske ved, at 
medarbejderen videregiver informationer til kunden. Derudover er det også centralt for Meyer 
Gruppen, at kunden bruger penge, og dette kan også opnås ved, at kunden har lyst til opleve 
Claus Meyers ideologi, men ligeledes at kunden føler sig velkommen og godt behandlet af 
medarbejderen. 
Ifølge Pine og Gilmore skal medarbejderne være med til at give kunderne en oplevelse, da de 
er centrale i at de oplevelser, som kunden skal have (Pine og Gilmore 1999: 145). Det gælder 
om at have fuldstændig fokus på kunden, idet vedkommende går ind i butikken. Han må ikke 
føle sig ligegyldig og overset f.eks. ved at de ansatte snakker højt om, hvad de skal bagefter 
arbejde. Dette fjerner fokus på det at kunden er kommet ind i butikken og skal have en 
fuldkommen oplevelse og dette må ikke forstyrres. Ekspeditionen skal færdiggøres og 
medarbejderen skal være fuldstændig sikker på at der ikke er mere man kan gøre for netop 
denne kunde. Pine og Gilmore har indsamlet størstedelen af den empiri deres teori bygger på i 
Amerika, og der er visse kulturelle forskelle på hvad angår amerikanske og danske forbrugere. 
I Danmark er vi ikke vant til at ekspedienten følger kunden så meget, som netop er beskrevet. 
Desuden er tjenere i Danmark ikke aflønnet ved hjælp af drikkepenge, og er derfor ikke 
afhængige af, at den enkelte kunde får en god oplevelse. Således kræver det en stor indsats for 
Meyer Gruppen for at påvirke medarbejdernes motivation til at yde god service, som en del af 
den gode oplevelse. 
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Pine og Gilmore sammenligner oplevelsesvirksomhedens kontakt med kunderne, som en 
scene og medarbejderne som en del af et teater, der udspiller sig for at kunden skal kunne 
opnå at opleve en oplevelse. (Pine og Gilmore 1999: 149). Meget af arbejdet er gjort for 
medarbejderen hos Meyers Deli. Den måde butikken er indrettet, produkter er stillet op på og 
firmabeklædningen ”fortæller” allerede kunden mange ting. Scenen er sat og rollen skal 
”blot” udfyldes. 
7.2.3 Kundeundersøgelser 
Mange oplevelsesvirksomheder anvender kundeundersøgelser til at afdække deres kunders 
behov, men det gør man ikke i Meyer Gruppen. Som Martin Bregnballe udtaler i interviewet: 
”…. at vi er så meget på forfront uden at det skal lyde for meget som selvforherligelse at så 
skaber vi ligesom, det kan ikke rigtigt give mening at tage udgangspunkt i hvad forbrugeren 
definere som sit behov, fordi der er ikke nogen forståelse af, hvad nordisk køkken er” 
,(Interview med MB og AR 1.93 - 96). Det er altså et bevidst valg, da man ønsker at være 
firstmover og dermed skabe behov hos kunderne. Som Pine & Gilmore pointerer (Pine og 
Gilmore 1999: 110) så er det svært at vide, hvilken del af oplevelsen som kunden sætter pris 
på og hvor der er mangler. Meyer Gruppen føler sig dog også frem blandt potentielle kunder 
eksempelvis som forretningsudvikler, Anne Rahbek Christensen, udtaler: ”det hænger jo 
meget sammen med de roller som Claus har, han tager for eksempel meget ud og holder 
foredrag og fungerer også som en slags konsulent den vej rundt nogen gange. Så han er så 
også med til at rykke på nogle ting selv, selvfølgelig er det sammen med en masse andre 
aktører, men den vej rundt sker der også en masse ting, så vi selv er med til at bevæge tingene 
i en bestemt retning. Og så er han god til at se mulighederne i det landskab han bevæger sig i 
og han er også god til at provokere det landskab han bevæger sig i. Så der opstår også nogle 
muligheder den vej rundt” (Interview med MB og AR l. 78 -83). Den kontakt Claus Meyer 
har til omverdenen kan give ham et praj om hvad der rører sig af forbrugertendenser, hvis 
altså ikke han formår at påvirke dem til at opdage nye behov. Som nævnt i afsnittet 
vedrørende bageriet, er det ligeledes et eksempel på hvordan Meyer Gruppen lytter til 
forbrugerne. Omkring udvikling af dette udtaler Anne Rahbek Christensen: ” ja det var noget 
der kom i kølvandet af bagebogen, altså folk de blev helt vilde og det er egentlig lidt atypisk 
for os at vi ser hvordan bogen bliver modtaget. Og at vi så laver nogle forskellige events 
omkring det, vi var blandt andet med på Roskilde festivalen, hvor det er nogle sindssyge antal 
flæskestegssandwich med brød fra vores bageri, der er blevet langet over disken og sådan har 
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vi gjort nogle gange. Nogle forskellige steder hvor vi har haft vores bager ude og hvad gang 
bliver vi bekræftet i hvor meget energi der er i det her og det er faktisk i virkeligheden lidt 
atypisk for os, men den energi den er med til at fortælle os at det er rigtigt at gå videre ud af 
det spor”, (Interview med MB og AR l. 292f). 
7.2.4 Indretning 
For at skabe den uimodståelige oplevelse, skal det rum som oplevelsen foregår i, indeholde de 
fire forskellige elementer af oplevelsen, som nævnt ovenfor; underholdning, uddannelse, 
eskapisme og æstetik. Det skal kunne skabe minderne og adskille sig fra 
dagligdagsrummet(Pine og Gilmore 2009: 66). Der skal være rekvisitter som skal kombineres 
med, hvordan rummet bruges. Tingene skal altså have en funktion. Ligeledes skal ting der 
ikke har noget at gøre med oplevelsen fjernes, så gæsten ikke oplever dette og dermed 
ødelægger begivenheden. Et eksempel fra en oplevelse i Meyers Deli fra d. 26. november 
2010 kl. 14.55 er at service fra gæster, som har forladt Meyers Deli, ikke bliver fjernet af 
personale. Ti til femten minutter stod det på bordet og så ikke appetitligt ud for de øvrige 
gæster og tager dermed noget af den positive oplevelse fra. 
7.2.5 Varer 
Meyer Gruppen føler de går den rigtige vej, når de forædler produkter og dermed gå væk fra 
masseprodukter. Martin Bregnballe eksemplificerer ved den tidligere nævnte 
eddikeproduktion (Interview MB og AR 1: 31). Der er i dag kun en eddikeproducent tilbage 
(før Meyers produktion) og de fremstiller kun produkter efter laveste fællesnævner. Meyer 
Gruppen har lavet sit eget eddikebryggeri efter at have rådført sig med konsortiet i Modena20. 
Her er tale om et produkt som i den grad ikke er livsnødvendigt – det skal give en bestemt 
smag og ekstra smag til måltidet og dermed en oplevelse. Eddiken er et produkt der skal 
bruges til sansninger, idet den skaber nogle specielle aromaer, som kan smages og duftes og 
dermed indgår i kategorien oplevelsesprodukt. Varen er svær at efterligne og kræver udstyr, 
viden og tid, som ikke umiddelbart er mulig at tilegne sig. Ligeledes kommer råvarerne fra 
Meyers egen plantage og er dermed findes der ikke nøjagtig samme produkter fra 
udenlandske producenter. Tillige er der tale om produktvarianter som gør produkterne unikke.  
                                                 
20
 http://www.clausmeyer.dk/da/claus_meyer/faglige_engagementer/eddike_.html (25.11.10) 
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Meyers Gruppen vil anvende oplevelse strategisk i markedsføringen af deres eddike. ”..så når 
vi så etablerer den der produktion [eddike], så begynder vi så selvfølgelig undervejs at tænke 
hvad er det så for et oplevelsesunivers, der skal ind omkring det her, men det kommer lidt 
løbende hvor vi så siger, ej men okay vi skal også have en plan for en kommunikationsplan og 
så begynder vi at sætte nogle elementer ind i. Det vi også gør meget er, at vi er 
opmærksomme på allerede fra produktudviklingsstadiet at have en smuk historie, at nu har vi 
været ude og plukke hybenrosenblade, lad os nu sørge for at få det dokumenteret. Lad os nu 
få nogle opinionsledere ind og smage og dufte til tingene før vi har frigivet noget af det, lad 
os lave en eddikesmagningskursus inde i Meyers Madhus, så på den måde begynder vi at 
bygge en masse oplevelseselementer op omkring det” (Interview MB og AR l. 35 – 43). Det 
vil sige, at ideen til eddikeproduktion er opstået ud fra en passion hos Claus Meyer (skønhed), 
med den efterfølgende forretningsudvikling er drevet af den administrerende direktør, 
bestyrelsen og andre ansatte i Meyer Gruppen (profit)  
Med hensyn til en oplevelse, så mener Pine og Gilmore, at når den rigtige oplevelse har været 
der, så ændrer man sig og transformerer til et andet jeg. Transformationer opfattes af Jantzen 
og Vetner, som en udvidelse af horisonter, som en større indlevelse hos andre personer, som 
opdagelsen af nye potentialer hos én selv og som en lagring af erfaringer. (Jantzen og Vetner 
2006: 246) Ud fra Pine og Gilmores model virker det som om, at alle kunder tolker 
oplevelsen på den samme måde, og at man derfor kender resultatet af oplevelsen hos alle. 
Bare man giver kunden de rette ydre stimuli, vil de reagere på samme måde. Hos Jantzen & 
Vetner er oplevelsen noget som foregår inde i personen selv. Dette kan vi tage over til vores 
interviewpersoner, som har haft forskellige oplevelser hos Meyers Deli, der måske vil indgå 
som erfaringsgrundlag, og dermed være en del af vedkommendes verden. Om der er tale om 
transformationer i den forstand som Pine & Gilmore argumenterer for, at de er forandrede 
personer og en ny verden har åbnet sig for dem, vil vi stille os tvivlende overfor, og derfor 
finder vi Jantzen & Vetners definition af oplevelsen mere fyldestgørende. Om gæsterne hos 
Meyers Deli vil bruge deres nyhøstede erfaringer til at træffe andre valg i fremtiden, finder vi, 
at der er stor sandsynlighed for. Netop oplevelsen lagrer sig, og man træffer nye beslutninger 
på baggrund af det allerede oplevede, om det så var godt eller skidt. 
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7.3 Delkonklusion 
I denne del af analysen beskæftiger vi os med den anden del af problemformuleringen; Hvilke 
oplevelsesøkonomiske metoder anvender Meyer Gruppen til salg af deres produkter og 
services i Meyers Deli, og hvordan agerer Meyer Gruppen strategisk som 
oplevelsesvirksomhed? 
Meyer Gruppen ved, at mange af de historier, der eksisterer omkring deres salgsprodukter, er 
gode historier, som tiltaler kunderne, så de gør en indsats for at fortælle dem eksempelvis 
eddikebryggerihistorien. Storytelling er vejen frem, hvis man vil engagere kunder og give 
dem en oplevelse og behandlingen af dette emne kan læses mere indgående i næste kapitel. 
Udover storytelling benytter Meyers Deli sig desuden af at tænke i forhold til æstetikken og 
indretningen, hvilket også er karakteriserende for design af oplevelser.  
At Meyer Gruppen er drevet af ideologi i forhold til skønhed/profit modellen præsenteret i 
kapitel 4 stemmer overens med den oplevelsestilgang Pine og Gilmore repræsenterer, især 
med deres nyeste fokus på ”authenticity”. Autenticitet vender vi, som nævnt, senere tilbage til 
i afsnittet om storytelling 
Meyers Deli iscenesætter ikke oplevelsen i butikken ved hjælp af medarbejderen, men 
igennem design og indretning. Her kunne man med fordel give medarbejderne en mere 
specifik introduktion til, hvad man gerne vil give gæsterne, der besøger Meyers Deli og 
dermed forbedre oplevelsen. 
Meyer Gruppen forædler og producerer varer, som kan give oplevelser der er unikke og svære 
at efterligne, herunder specifikt eddikerne. Her vil de stå stærkt i fremtiden og dermed fortsat 
kunne tilbyde unikke oplevelser. Mere om dette i afsnittet om storytelling. 
På baggrund analysen i overensstemmelse med Pine og Gilmores teoretiske tilgang til 
oplevelsesøkonomi kan det konkluderes, at Meyer Gruppen anvender oplevelsesdesign til salg 
af deres produkter, selvom det ikke er en del af innovationsprocessen, men tages ind senere i 
forretningsudviklingen. Meyer Gruppen adskiller sig fra andre virksomheder ved at have en 
ejer, Claus Meyer, som i den grad er drevet af indre passion og sin ideologiske overbevisning. 
Denne ideologiske kraft gør, at ideerne til nye forretningstiltag ikke bliver fundet blandt 
kunderne, som i andre oplevelsesvirksomheder, men derimod tænkes oplevelsen i sideløbende 
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med forretningsudviklingen og til tider på baggrund af reaktioner fra kunderne. Med andre 
ord kan man sige, at der i nogle udviklingsprocesser er en vekselvirkning mellem et produkt 
popularitet hos kunderne og virksomhedens ambition om at være firstmover drevet af Claus 
Meyers idéer. 
8 Storytelling  
I forlængelsen af ovenstående analyseres her, hvordan Meyer Gruppen anvender storytelling 
som markedsføring af produkter og services, og hvordan storytelling indgår i virksomhedens 
vision og mission. 
Vi har valgt at tage udgangspunkt i Lena Mossbergs artikel ”At skabe oplevelser ved hjælp af 
storytelling” i bogen ”Oplevelsesøkonomi – produktion, forbrug, kultur” (Bærenholdt og 
Sundbo 2007). Mossberg er professor og ph.d. ved Handelshögskolan BI i Oslo og har forsket 
specifikt inden for markedsføring, oplevelse og kundetilfredshed. Hun har blandt andet 
skrevet bøger om markedsføring i oplevelsesindustrien og om at skabe oplevelser gennem 
markedsføring. 
Ligesom Pine og Gilmore argumenterer Mossberg for, at virksomhederne er nødt til at 
udvikle deres produkter og services for at kunderne finder dem attraktive. Mange produkter er 
blevet ens, og dette bevirker, at virksomheden må differentiere deres produkter fra andres. 
Dog er forskellene i produkterne tit så mikroskopiske, at flere forskere mener, at kunderne 
typisk vælger produkter ud fra følelser og æstetiske symboler. Andre forskere mener, at 
historien om produktet som virksomheden sælger, stimulerer forbrugerens fantasi, og således 
bliver det historien frem for selve produktet der sælges. Det er altså det abstrakte, der har 
værdi(Mossberg 2007:321). 
Storytelling er et markedsføringsværktøj som mange virksomheder anvender i dag. 
Storytelling kan skabe følelsesmæssige bånd mellem virksomheden og dens kunder og 
samtidig kan historier opfylde behovet for følelsesmæssig velvære, når materiel velstand er 
blevet en selvfølge(Mossberg 2007:321). 
Storytelling omfatter historier, myter og fabler, der kan være mundtlige, skriftlige, billedlige 
eller en kombination af flere. Således betragtes det som et unikt og stærkt markedsførings-
værktøj i forhold til påvirkninger af menneskers følelser, ego og selvværd. Det er vigtigt at 
vide, hvordan forbrugeren påvirkes emotionelt i valg af varer og forbrug, og hvordan fantasi 
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og drømme påvirker forbrugerens adfærd, og hvordan forbrugeren agerer sammen med andre 
i nære netværk som f. eks. forbrugerorganisationer eller sammenslutninger. Historier er i disse 
sammenhænge med til at skabe kontinuitet og samklang for forbrugeren, så tilværelsen bliver 
meningsfuld. Tesen er, at vi selv danner vores egen narrative fortælling gennem historier fra 
vores baggrund og omverden. Vurderinger og principper er skabt ud fra denne fortælling, og 
det skaber mening og en ”rød tråd” i tilværelsen, og give den mening. Fælles historier skaber 
samhørighed med andre og fælles erfaringer(Mossberg 2007:321-322). 
Ifølge Mossberg og andres forskning i forbrugeradfærd kan man sige, at historier kan: 
• Tale til menneskelige behov som gør livet meningsfuldt 
• Involvere os følelsesmæssigt 
• Stimulere fantasi og forestillinger 
• Kommunikere viden 
• Adsprede og give opmærksomhed 
• Bygge communities21(Mossberg 2007:322) 
 
8.1 Kundens oplevelse 
Når kunden er i direkte konfrontation med virksomheden, kan storytelling være et helt 
væsentligt redskab til at påvirke kundens oplevelse af produkter og virksomheden. I den 
forbindelse kan man anskue kundeoplevelsen ud fra Mossbergs model. Modellen er udviklet 
over en årrække(2003-2006). Den illustrerer, ligesom hos Pine og Gilmore, hvordan historien 
skaber en helhedsoplevelse af virksomheden for kunden(Mossberg 2007:327):  
                                                 
21
 Communities kan oversættes med fællesskaber 
 Side 47 af 94 
 
 
Modellen viser, hvordan historien omfatter hele kontakten med kunden. Inden for historien 
opstår kundens oplevelse som en proces mellem personale, andre kunder, produkt/souvenir og 
selvfølgelig kunden selv også kaldet den sociale dimension. Denne proces foregår og findes i 
konteksten eller oplevelsesrummet. Kundens syns-, føle-, lugte-, høre- og smagssans bliver 
stimuleret, og stimuleringen påvirker igen hans/hendes følelser og deltagelse i oplevelsen. 
Lige som i Pine og Gilmores model kan historien og oplevelsesrummet beskrives som en 
scene, bagscene, aktører, publikum og de optrædende, hvor det kun er selve scenen, der er 
synlig for kunden. Personale er således aktørerne og de andre kunder er publikum. Selve 
produktet/souvenirs anses som en del af rekvisitterne(Mossberg 2007:328). Men 
produktet/souvenir spiller ikke en uvæsentlig rolle. De kan vække minder om oplevelsen, og 
være medvirkende til, at oplevelsen forlænges(Mossberg 2007:327). 
For at en historie kan fungere hensigtsmæssigt, må den nødvendigvis indeholde et 
persongalleri. Personernes funktion er, at kunden eller tilskueren skal kunne identificere sig 
med historien. F. eks. vil en arketype22 typisk være bærende for fortællingen, som en slags 
”helt”. Arketyper fungerer godt i beskrivelsen af kulturer og holdninger, fordi mennesker let 
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 F. eks. Robin Hood eller en superhelt 
Historien 
Oplevelsesrummet 
Produkt/ 
souvenir 
Kundens 
Oplevelse 
Personale 
Andre 
kunder 
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kan sammenligne sig med dem. Samtidig kan arketyper også være gode til at skabe interesse, 
da en relation opstår mellem modtageren og arketypen, og nysgerrigheden vækkes(Mossberg 
2007:327).   
Selvom opbygningen i en historie ikke har en eksakt skabelon og kan variere ganske 
betydeligt, er der dramaturgiske grundelementer som er gennemgående. Disse elementer er: 
• Budskabet – den mission, vision eller det ærinde, der ligger virksomheden på sinde at 
inddrage interessenterne i. 
• Konflikten – Konflikten er det som driver historien fremad. Et modsætningforhold 
mellem to eller flere parter. Den kan f. eks, være af moralsk eller politisk karakter. 
Konflikten er med til at skabe spænding i historien. For meget harmoni gør historien 
kedelig. 
• Rollefordeling – historien har typisk en helt, der kæmper for et bestemt mål. Typisk 
er der nogle modstandere, som forsøger at modarbejde helten og skabe konflikt. Der 
kan ligeledes være givere og modtagere af heltens aktiviteter. 
• Handlingen – En historie har en begyndelse, en midte og en afslutning. I 
markedsføringssammenhæng er der sjældent en konflikt(midte). Hvis man betragter 
oplevelsesorienterede virksomheder er der typisk tale om begyndelsen ved kundens 
indtræden i butikken23 og introduceres til historien i form af design, dekoration, musik 
og personalets opførsel. Midten består af kundens aktive deltagelse i 
oplevelsesprocessen, og historien slutter, når kunden træder ud i virkeligheden 
igen(Mossberg 2007:334). 
8.2  Autenticitet 
I forbindelse med virksomhedsudvikling og varemærkestrategier, hvor storytelling er et 
bærende element, må man som virksomhed gøre sig klart, om historien skal være sand. 
Sandheden afhænger af, hvad det er man ønsker at sælge, og hvilken historie man vil fortælle. 
Har man f. eks. konceptualiseret historien, er det nødvendigvis ikke afgørende om den 
stemmer overens med omverdenens fakta.  
                                                 
23
 ”Butikken” er her synonymt med virksomhedens konfrontationszone. Det være sig restaurant, museum, 
spillested etc. 
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En film eller et teaterstykke er sjældent sandfærdig, men tilskueren forføres og fascineres 
alligevel. Historien behøver ikke være sand, men den må være troværdig. Det gælder også for 
virksomheder, da der må være ekstra fokus på, hvad der er virkelighedsbegrebet, og hvad der 
er autenticitetsbegrebet. Således må en narrativ transport, der bygger på overensstemmelse i 
tolkningsmønster mellem producent og forbruger, være helt afgørende for, om kunder finder 
virksomhedens historie troværdig. Overensstemmelsen ligger i, at der skabes en 
forhåndsforståelse af udformning og indhold af historien mellem virksomhed og kunde. 
Mossberg bruger her, ligesom Pine og Gilmore, teatret som eksempel for denne 
overensstemmelse.  
Teaterforestillingen er en gensidig overenskomst mellem publikum og skuespillere om, at det, 
der udspiller sig på scenen, er virkeligt. Begge parter må være med til at skabe skuespillet. 
Det gælder også for forholdet mellem virksomhed og kunde. Således kan en historie godt 
være virkelig uden at være sand. Men det er vigtigt, at hvis virksomheden bygger sin 
storytelling på, at historien er sand, at den så faktisk også er det. Nogle forskere mener, at alle 
historier kan opleves som autentiske, så længe de tilbyder kronologi og kausalitet. Det handler 
i denne sammenhæng altså ikke om, hvorvidt historien er sand eller ej, men om den er 
attraktiv og vækker interesse(Mossberg 2007:335-336). 
 
8.3 Analyse 
Efter vi nu har gennemgået en del af teorien bag storytellingbegrebet, vil vi nu søge at belyse, 
hvordan man kan betragte Meyers Deli ud fra denne optik. Formålet er at anskueliggøre, 
hvilket budskab og historie, der ligger bag virksomheden, og hvordan den modtages af 
kunderne. 
Da udviklingsdirektør for Meyer Gruppen, Martin Bregnballe(MB), i interviewet selv 
beskriver Meyers Deli som virksomhedens udstillingsvindue(l.155-159), finder vi det relevant 
at dykke dybere ned i den historie, som Meyer Gruppen ønsker at kommunikere ud gennem 
Meyers Deli. Med andre ord, må vi anskue Meyers Deli som en af konfrontationszonerne hos 
Meyer Gruppen, og derfor se nærmere på, hvilken oplevelseshistorie, som Delien ønsker at 
afsende. 
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Tilsyneladende er Meyer Gruppen ganske bevidste om, hvordan historien om Claus Meyer og 
Meyer Gruppen skal fortælles(l.40, l.62, l. 286). MB giver udtryk for, at det skal være en 
”smuk historie”, ”fuldstændig historie”, ”eddikehistorie” eller ”frugthistorie”. Ud fra disse 
udtalelser kan vi se, at Meyer Gruppen tænker storytelling på flere planer. Grundlæggende 
handler det for virksomheden om at fortælle den smukke og fuldstændige historie. Det er altså 
æstetikken og det fuldkomne, der er centralt i virksomhedens storytelling. Samtidig tænker 
man også i, hvilke historier der skal fortælles om det enkelte produkt. Når man skal lancere et 
nyt produkt handler det i høj grad om at lave en kommunikationsplan som kan formidle 
historien bag produktet(l.62). Historien bag eddikebryggeriet og Claus Meyers 
frugtproduktion på Lilleø skal fortælles, så forbrugeren kommer tættere på produktet, 
produktionen og ikke mindst idéen bag. Det samme gør sig gældende for Meyers Bageri(l.62). 
Man kan i den forbindelse sige, at historien skal gøre produkterne mere ”rene” og ”naturlige”. 
Når kunden får historien om produkterne skabes der en gennemsigtighed af 
produktionsvilkårene. Ikke at kunden nødvendigvis får en detaljeret beskrivelse af, hvilken 
gødning der er brugt eller, hvordan en bestemt råvare høstes. Men forbrugeren får væsentlig 
mere information om produktet, end hvis de f. eks. havde købt det i Netto. Således må Meyers 
produkter adskilles sig fra andre ved et højt informationsniveau om produktet; både i forhold 
til produktionssted og produktionsvilkår. Det høje og detaljerede informationsniveau vidner 
om, at virksomheden stiler mod eksklusivitet og kvalitet. Ellers ville der ikke være nogen idé i 
at fortælle så forholdsvis indgående om produkterne.  
8.3.1 Historien og oplevelsesrummet 
Kigger man på Meyers Deli på Gl. Kongevej som ramme for historien om Claus Meyer og 
kundens oplevelses, er der adskillige ting, der falder i øjnene. Man kan her argumentere for, at 
Meyers Deli både bevæger sig inden for den primære og sekundære sektor i 
oplevelsesøkonomien. Delien består nemlig både af en café/restaurationsafdeling og en 
detailafdeling med salg af Meyers produkter. 
Som nævnt tidligere er design, typografi, indretning og personale ganske gennemført som 
koncept24. Dette er eksemplificeret i afsnit 7.1 i analysen af Meyer Gruppen med 
udgangspunkt i Pine og Gilmores teori. Det umiddelbare indtryk af Meyers Delis visuelle 
udtryk er, at der ikke er overladt særlig meget til tilfældighederne. Således kan man også 
                                                 
24
 Det skal her anføres, at disse iagttagelser beror på enkelte kunders udtalelser og gruppemedlemmernes egne. 
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argumentere for, at kunden bevidst påvirkes gennem alle sanser af virksomheden. MB nævner 
i den forbindelse, at Claus Meyers tanke med Delien er, at kunden skal opleve netop hans 
univers(l.155-159). Og når virksomheden taler om et univers, må det nødvendigvis være 
gennemført for at give kunden en totaloplevelse. Derfor kan man se, at ”renheden”, 
”enkeltheden” kvaliteten og æstetikken fra produkterne går igen i det visuelle udtryk. 
Spørgsmålet er så, hvorvidt kunderne oplever virksomhedens tilsigtede historie, når de 
handler og spiser i Meyers Deli? 
At dømme efter vores empiri, svarer flere af respondenterne, at de finder maden veltilberedt, 
at det smager godt, og at maden generelt er god. I den forbindelse lykkes det virksomheden at 
videreformidle en del af historien; nemlig den gode veltilberedte mad. Dette må også være en 
selvfølge, da det er kerneydelsen i den ene af deliens afdelinger. Når man i den grad værner 
om de gode råvare og den enkle tilberedning, må det selv sagt ikke gå galt på tallerkenerne.  
Flere af vores respondenter klager, som tidligere nævnt, over den lang vente- og 
ekspeditionstid. Dette er selvfølgelig noget der skæmmer kundernes oplevelse af delien, men 
det lader ikke til at påvirke de flestes helhedsoplevelse. Historien lider altså ikke under denne 
uheldige omstændighed hos kunderne. 
Generelt kan man sige, at historien om de gode råvarer og det gode måltid ser ud til at have 
vundet indpas hos kunderne. Rammen og omgivelserne er i hvert fald med til at understøtte 
denne oplevelse. Samtidig kan de kunder som køber detailvarer i delien tage historien med 
hjem, dels som en del af oplevelsen ved at handle i delien, og dels ved oplevelsen af at bruge 
og nyde Meyers produkter derhjemme. Så i forhold til Mossbergs model for kundens 
oplevelse, ser det tilsyneladende ud til, at historien og rammerne for oplevelsen understøtter 
virksomhedens budskab. 
8.3.2 Budskabet 
Hvis man skal se nærmere på budskabet i den historie som Meyer Gruppen ønsker at formidle 
til kunderne, må man nødvendigvis kigge nærmere på Meyer Gruppen vision: 
”Nordisk fødevareindustri skal stå som et forbillede for innovativ produktudvikling og 
markedsføring af enestående fødevarer. Forbrugere, forhandlere og fagfolk Verden over skal 
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opleve og efterspørge de særlige kvaliteter og kompetencer, der kendetegner nordisk 
formåen.” 
Visionen(budskabet) handler i høj grad om de fødevarer som Norden, som region kan tilbyde. 
Med andre ord er der tale om en historie forankret i det lokale og regionale miljø. Samtidig 
ligger der i budskabet også en ambition om, at Meyer Gruppen skal udbrede kendskabet til 
disse fødevarer. De kvaliteter og kompetencer, som Norden kan tilbyde, skal udbredes på 
verdensplan. Endvidere skal innovation og produktudvikling være bærende for denne 
udbredelse. Man skal være et forbillede i Norden, og resten af verden skal efterspørge den 
nordiske formåen. 
Der er i Meyer Gruppens vision tale om store ambitioner, om kvalitet, om det unikke fra 
regionen og innovation. Budskabet skal berette om det nære(Norden) til resten af verden. 
Meyer Gruppen vil informere og uddanne, og producenter, forbrugere og fagfolk skal være 
stolte af, at vi kan fremstille stor gastronomi i den nordiske region. Bemærkelsesværdigt er 
det også, at modtagerne, hvad enten der er producenter, fagfolk eller forbrugere skal opleve de 
kvaliteter og kompetencer som nordisk mad kan tilbyde. Oplevelsen er altså eksplicit udtrykt i 
Meyer Gruppen vision. Gennem gastronomien kan vi finde en fælles identitet, som 
virksomheden ønsker at berette om til andre. Meyer Gruppen vil med andre ord være 
bannerfører og firstmover, når det kommer til udbredelsen af nordisk gastronomi. 
Når vi kigger på vores respondenters svar på om Meyers ideologi(vision) har betydning for 
deres køb og valg af Meyers Deli, svarer de overvejende bekræftende på spørgsmålet. Men 
når de derefter skal beskrive ideologien, lader det ikke til, at budskabet er nået frem til 
forbrugerne. I hvert fald ikke helt. Flere taler om sundhed, gode råvarer, at Meyer har 
revolutioneret det Danske Køkken, økologi etc. Men ingen respondenter nævner noget om 
nordisk mad, produktudvikling osv. Derfor kan man argumentere for, at Meyer Gruppens 
budskab ikke er nået helt frem til forbrugerne endnu. For mange handler det stadig om gode 
råvare og god mad, når de fortæller om Claus Meyers ideologi. 
8.3.3 Historiens handling og rollefordeling 
Historien om Claus Meyer, er historien om en mand med en mission. Men denne missions 
succes har været længe undervejs. Det er over 20 år siden, at Meyer tonede frem på tv-
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skærmen for første gang, og den gang var der ikke den store lydhørhed over for hans 
budskaber. 
Men siden er tidsånden inden for gastronomi og madkultur blevet mere moden til at kunne 
reflektere over og absorbere Meyers idéer og madfilosofi. Meyer Gruppens virksomheder er 
gode ”samfundsborgere”, der handler ansvarligt i tråd med den offentlige etik og moral. 
Derfor tiltaler de også den politisk bevidste forbruger, der gennem køb af virksomhedens 
produkter og services kan forstærke deres forbrugeridentitet. 
Skal man kigge på historien om Meyer i et handlingsfokuseret perspektiv, må man sige, at 
konflikten i historien har været drivkræften hos Meyer. Konflikten set som danskernes 
manglende fokus på den regionale fødevarekvalitet og en slet national madkultur, der ”lånte” 
fra mange andre kulturer, men glemte sin egen. Konflikten har med andre ord skabt 
handlingen i historien om Meyer.  
Det potentiale, som Norden, som region kan tilbyde, har været Meyers klare mission at skulle 
oplyse og informere danskerne om. Og ikke mindst at ny- og omfortolke den tradition, som 
den ”gamle” danske mad kommer fra. Med andre ord, har Meyer pustet liv i en vag og slet 
glemt dansk og nordisk madkultur. Modstanderne har været de store virksomheder i 
fødevareindustrien, der har haft succes med at spise befolkningen af med halv- og 
helfabrikata, vand, benmel og alt for meget salt. 
Meyer er arketypen, som kan tale til folk i øjenhøjde. Han er symbolet på kvalitet, 
eksklusivitet og ”den gode råvare”. Han inspirerer og provokere folk til at tænke anderledes, 
men uden at skræmme dem væk. Han kommunikerer viden og påvirker følelser og 
overbevisninger i mennesker. Men hvordan? Han er ikke klædt i kokketøj, han taler i et sprog, 
som mange kan forstå. Hans krav til kvalitet og eksklusivitet er ikke urimelige, og derfor skal 
forbrugerne ikke handle et hav af specialprodukter ind for at kunne gå til hans opskrifter og 
lave hans mad. Han er ikke som Noma, selv om han er medejer. Man kan lidt firkantet sige, at 
Meyer er helten i historien om Meyer Gruppen, som skal redde danskernes madkultur og 
oplyse dem til en bedre og mere nuanceret måde at lave nordisk mad på. Vi skal tilbage til 
vores regionale rødder og finde inspiration til innovation. 
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8.3.4 Autenticiteten 
I projektgruppen har vi undret os over, hvorfor Meyer og Meyer Gruppen oplever så stor 
succes og tilslutning netop i disse år, og hvorfor historien om Meyer passer godt ind i 
tidsånden. 
Helt central i forhold til disse spørgsmål, er Meyers troværdighed. For at kunne sælge 
historien om Meyer og alle de services og produkter, som Meyer Gruppen tilbyder, er Claus 
Meyer nødt til at fremstå troværdig over for forbrugerne. 
En af de måder han gør det på, er ved gå ind i primærproduktionen af æbler på Lilleø. Ifølge 
MB har det ikke været nok for Meyer at behandle og tilberede produkter af gode råvarer. Han 
vil selv være med til at producere råvarerne. Og dette er gjort for at skabe en langsigtet 
troværdighed(l. 197ff). Det er ikke nok at forarbejde andres råvarer, hvis man hedder Claus 
Meyer. Man er nødt til at gøre noget mere. På den måde kan han også med stor troværdighed 
udtale sig om frugtproduktion. Han er nødt til at være med i hvert et led af produktionen for at 
kunne opretholde og udbygge sin troværdighed. Og ikke mindst for at fastholde sin 
autenticitet. 
Endvidere skal han kunne kommunikere sin viden og markedsføring af virksomhederne ud til 
forbrugerne, så det kan forstås af mange. Og her har Meyer et væld af 
kommunikationskanaler. Ikke mindst de mange aktiver og produktionsvirksomheder under 
Meyer Gruppen. Når man launcher et nyt produkt invitere man opinionsledere ind og opleve 
og smage de nye produkter, og derved kan de forhåbentlig også sprede budskabet og nyheden 
for Meyer(l. 40). 
Ifølge MB er et meget vigtigt fokus i kommunikationsstrategien, at Claus Meyer og Meyers 
som brand ikke bliver overeksponeret(l. 310-320). Han vil sjældent tale om sine egne 
virksomheder i pressen, og man vil aldrig se reklamere for sine egne produkter. Til gengæld 
vil han gerne slå et slag for andres, hvilket udadtil fremstiller ham som sympatisk og med 
overskud til andre. Meyers må som brand ikke blive udpint. 
8.4 Delkonklusion 
Grundlæggende må man sige, at Meyer er en mand med en mission, vision og passion, som 
han har holdt ved lige siden han startede sin virksomhed for over 20 år siden. Bare det i sig 
selv skaber en vis autenticitet. Han har kunnet inspirere og fænge folk ved sine idéer og 
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historier. Han har kunnet få folk med sig – både i sin virksomhed og i de omgivende miljøer.  
Konflikten med den haltende danske madkultur har været et ideelt springbræt og for Claus 
Meyer og hans historie. Ifølge respondenterne i vores kundeinterviews, har han så absolut 
gjort indtryk og en forskel. Han er overbevisende, fordi han tror på sit projekt. Og denne tro er 
et væsentligt og ganske skabende element i historien om Meyer og Meyer Gruppen. MB taler 
om en passion fra Claus Meyers side, der gennemsyrer hele virksomheden. Den motiverer 
medarbejderne og smitter tilsyneladende af på kunderne. Således bliver den fælles 
forforståelsesramme skabt mellem virksomhed og forbruger. Det engagement og den virkelyst 
som Meyer udstråler og handler efter, smitter af på forbrugerne og giver dem lyst og motiv til 
at fordybe sig mere i hans univers. Ideologien er historien, og historien ideologien. 
9 Diskussion  
Med udgangspunkt i delkonklusionerne af analysen af sammenstødet mellem kundernes 
tolkning af oplevelse hos Meyers Deli og Meyer Gruppens anvendelse af oplevelsesdesign i 
forretningsudviklingen, kan det konstateres at Claus Meyers ideologiske tilgang til nordisk 
madkultur er gennemgribende.  
Alle de interviewede kunder nævner uopfordret, i et eller andet omfang Claus Meyers 
ideologi eller dele heraf som bevæggrund for købshandlingen, og ved interviewet med Meyer 
Gruppens udviklingsdirektør og forretningsudvikler understregede de, at alt idéudvikling og 
entreprenørskab starter ud fra Claus Meyers indre passion. Derfor vil vi i følgende afsnit 
diskutere om Meyer Gruppen egentlig er en succesrig oplevelsesvirksomhed, som postuleret i 
indledningen af dette projekt, eller om det i virkeligheden er en virksomhed båret af en 
ideologi, der har ramt et heldigt sammenfald med forbrugstendensen.  
I dette afsnit diskuteres resultaterne af projektets analyse. Til diskussionen anvendes artiklen 
”Den ideologiske markedsføring: Pro og kontra” fra Instituttet for fremtidsforskning25, hvori 
Morten K. Pedersen fremlægger Mine Sylows tilgang i ideologisk markedsføring baseret på 
hendes speciale om Aarstiderne. Forbrugstendensen beskrives i forhold til tidligere 
                                                 
25
 http://iff.dk/dk/omcifs.asp (02.12.2010) Instituttet for fremtidsforskning, er en privat non-profit organisation, 
der hjælper private og offentlige virksomheder med at opstille valgmuligheder og komme tættere på en 
ønskelig fremtid. Flere store kendte danske virksomheder er repræsenteret i bestyrelsen. 
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præsentation i projektet af samfundsudviklingen samt en Eurobarometer-undersøgelse26 fra 
november 2010 27  
Som nævnt i indledningen af projektet viser forbrugstendensen, at nutidens forbrugere søger 
oplevelser i deres indkøb. I dag er det altså almindeligt, at varer ikke bare opfylder et behov 
eller har en funktion. De bliver tillagt en værdi ud over den almindelige funktion og man kan i 
dag skabe sin identitet ud fra sit forbrug, og dermed er der altså tale om en begyndende 
oplevelsesøkonomi. 
Dette er som sådan ikke noget nyt, oplevelser har altid været der. Forskellen er bare, at 
begrebet oplevelsesøkonomi nu har sat fokus på, hvorledes oplevelse kan anvendes i 
forretningsøjemed til at øge omsætningen. Især nu hvor tiden er præget af økonomisk 
usikkerhed, bliver der forsket i anderledes forretningsmetoder, og virksomhederne er begyndt 
at iscenesætte oplevelser som tillæg til deres sædvanlige varer. Dette gælder også Meyer 
Gruppen. Som det blev konkluderet i kapitel 7 og 8 anvender Meyer Gruppen flere 
oplevelsesøkonomiske metoder i forretningsudviklingen og salg af deres produkter og især 
storytelling viste sig at være et af de værktøjer, de anvender strategisk. Meyer Gruppen 
anvender storytelling og brandet Claus Meyer til at sælge Claus Meyers budskab om kvalitet 
og gode råvarer fra den nordiske region. Claus Meyer fremstår, set i et storytellingperspektiv, 
som arketypen og helten i den nationale madkulturkamp, der skal redde os alle fra brun sovs 
og dåsehakkebøffer. Han har gennem snart 20 år søgt at inspirere og skabe interesse om 
måltidet og madlavningen, som et vitalt og fascinerende aspekt af vores livsstil i Danmark. 
Og det lader til, at han med stor kommunikativ dygtighed og præcision har fået en del af 
danskerne til at genfinde glæden ved måltidet, og ikke mindst til at reflektere over deres 
madlavning i forhold til oplevelsen af kvalitet, friskhed og regionale råvarekendskab.  
I den forbindelse kan det nævnes, at nye undersøgelser af holdningerne i EU viser, at danske 
forbrugeres største bekymring ved indkøb af fødevarer er kvaliteten af råvarerne. ”Danskerne 
forbinder mad og måltider med glæde. Hele 76% af  danskerne associerer mad og måltider 
med at spise sammen med familie og venner og at vælge velsmagende og friske fødevarer”.28 
                                                 
26
 http://ec.europa.eu/public_opinion/topics_en.htm Eurobarometer er en undersøgelses instans i EU regis, som 
laver undersøgelser af EU medlemslandenes borgeres holdning til diverse emner.  
27
 (http://www.food.dtu.dk/Default.aspx?ID=12968&PID=86105&NewsID=2053 02.12.2010). 
28
 http://www.food.dtu.dk/Default.aspx?ID=12968&PID=86105&NewsID=2053 (02.10.2010) 
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Endvidere beskriver forsker Mine Sylow en tendens i samfundsudviklingen til, at forbrugerne 
har den indstilling: ”har man først sagt nej til præfabrikerede fødevarer, er der vel ikke langt 
til også at sige nej til præfabrikerede oplevelser” (Pedersen 2005: 3). Dermed rammer Meyer 
Gruppen ikke alene ind i den oplevelsesøkonomiske forbrugstendens, men der er også noget 
der tyder på, at de budskaber de forsøger at sælge er noget, de danske forbrugere gerne vil 
købe. Eksempelvis kan oplevelsen af at købe surdej nævnes igen, her laver kunden sit eget 
brød og oplevelsen heraf skabes i kundens eget hjem. Mossberg er inde på netop dette med, at 
forlænge oplevelsen ved at købe et produkt eller en souvenir med hjem. Når kunderne hos 
Meyers Deli køber råvarer, surdej eller andre madvarer med hjem, kan de mindes deres 
oplevelse hos Meyers Deli og tilmed bruge produktet aktivt i køkkenet derhjemme. Så man 
kan med andre ord argumentere for, at oplevelsen falder i flere tempi eller faser for kunden. 
Det er ikke særlig mange årtier siden, at det at gå på restaurant og få madoplevelser, var de 
få forundt. (Jan Kragh Jacobsen29)  
Ifølge Claus Meyer var den generelle madlavning i hjemmet brun opbagt sovs og kartofler, og 
der var ikke meget kulinarisk, friske råvarer eller opfindsomhed over det. Som nævnt tidligere 
opdagede Claus Meyer en anden tilgang til mad under sit au pair-ophold i Frankrig og har 
siden plæderet for denne måde at tænke mad på ved hver en lejlighed. Endvidere havde Claus 
Meyers mormor, Ingeborg Clausen, en ganske central rolle i entreprenørens første leveår. Hun 
lærte ham den klassiske og den fra bunden hjemmelavede danske mad, som han siden har 
arbejdet for at få tilbage i køkkenerne, og som han mener, er en vigtig del af den nationale 
kulturarv, som absolut ikke må gå i glemmebogen(P1 Formiddag 20.11.10). Det er altså både 
begivenheder og oplevelser i Claus Meyers barndomshjem og i hans ungdom, som har 
inspireret ham til missionen, visionen og passionen bag Meyer Gruppen som virksomhed.  
Det, at det ikke bare er en tilfældig grille, som han fik i sin tid, bevidner det evindelige 
arbejde for den gode smag, råvarerne og det nærproducerede om. Den troværdighed han har 
opbygget gennem årene, gør ham til et værdifuldt brand for Meyer Gruppen, som forsøger at 
få det (Claus Meyer) ind i designet af æsker, pakker og i varerne. Martin Brengballe fra 
Meyer Gruppen, siger om brandet Claus Meyer: ”…og ja så har vi frem for alt brandet Claus 
Meyer. Alle vil gerne i kontakt med ham, man vil gerne have ham i tv, man vil gerne have ham 
i radio, der kommer kogebøger. Så på den måde uden sammenligning vil jeg mene, at vi er de 
                                                 
29
 http://www.dr.dk/DR2/S/2010/11/Saa_er_der_mad/ (11.12.2010) 
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stærkeste til netop at iscenesætte og skabe historie omkring det vi gør… vi sætter os ikke bare 
ned og planlægger det kynisk, det kommer bare. (Interview med MB og AR l.60ff) 
Hvor stærk er oplevelsen hos Meyers Deli, når kunden ikke bliver involveret i f.eks. 
madlavningen og er passiv efter Pine & Gilmores model? Erfaringsgrundlaget har betydning 
for den enkelte kunde. Et besøg på Meyers Deli kan være en kæmpe oplevelse for nogle, 
mens der skal mere til for andre. Ligeledes har kundens lyst til at modtage oplevelsen en stor 
indvirkning samt, at oplevelsen er oplevelser alt efter om de er aktive, passive, absorberende 
eller fordyber sig. Det er en gradbøjning, som lægger sig op ad Jantzen & Vetners teorier og 
ikke helt så nemt som ”opskriften” måske kan lyde hos Pine & Gilmore.  
Betragtes Mossberg og storytelling i forhold til oplevelsesvirksomheder, kan man sige, at 
Meyer Gruppen ganske bevidst anvender storytelling. Storytelling er helt fundamental i 
markedsføringen af Meyers produkter og services. Konkurrencen på fødevareområdet er hård, 
så hvis man vil have en fornuftig afsætning af varer, må man tillægge sine produkter noget 
ekstra værdi. Her er der ingen tvivl om, at Meyers Deli markedsfører deres produkter gennem 
historier. Kunden skal have mere at vide end i Netto og historierne skal styrke oplevelsen af 
produktet hos kunden. Den skal få dem til at tro på produktet og give dem noget mere end de 
kan få andre steder. Kunden skal føle, at det en oprigtig vare, som er nøje udvalgt. Ellers 
falder oplevelsen om eksklusivitet og kvalitet til jorden for forbrugeren. Claus Meyer som 
person og brand skal altså med andre ord være garanten for produktets eksklusivitet og 
kvalitet. Og det lader til at påvirke på vores respondenters opfattelse af deres køb hos Meyers 
Deli. 
Claus Meyer er altså et stærkt brand, som anvendes til at sælges Meyer Gruppens produkter 
med oplevelsesøkonomiske metoder, men som nævnt indledningsvis, står Claus Meyer for en 
helt bestemt ideologi og for ham som person er det udelukkende bedre madkultur han 
forsøger at sælge til den danske befolkning. Mine Sylow anvender to begreber når hun 
diskuterer ideologisk markedsføringen. ”den sociale opdragelse” og ”forhåndsorientering” 
(Pedersen 2005: 1). Den sociale opdragelse er eksempelvis offentlige sundhedskampagner, 
hvori staten fortæller borgerne hvordan de skal leve et sund og godt live ifølge staten 
definition af et sund og godt liv. Når man træder ind i Meyers Deli, bliver man ikke belært om 
hvordan, man skal leve for at opfylde Claus Meyers ideologi og der er intet opdragelses 
moment over den oplevelse. Til gengæld er Claus Meyer kendt for at stille sig frem og 
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fortælle, hvad han mener, er rigtigt eller forkert madkultur. Et eksempel er på Roskilde 
Festivalen 2010, hvor Claus Meyer afholdte en spontant unplugged ”brødkoncert”. Her 
fortæller han i fem punkter, hvordan man skal bage brød anderledes, end danskerne normalt 
gør det30. Det andet begreb forhåndsorientering forklarer Mine Sylow således: ”at man ved 
hjælp af billeder og tekst diskursivt kan gå ind og forhåndsorientere vores sanser. Både 
smags-, lugte- og synssansen” (Pedersen 2005: 2). Dette begreb ligger sig op af begrebet 
oplevelsesdesign, og som konkluderet i analysen tidligere er det i høj grad også noget Meyer 
Gruppen anvender i deres markedsføring. Den måde den ideologiske markedsføring adskiller 
sig fra den oplevelsesøkonomiske markedsføring er ved islættet af den sociale opdragelse. 
Med Claus Meyer, som det bærende brand, anvender Meyer Gruppen en ideologisk 
markedsføring i form af en mild grad af social opdragelse. De vil gerne opdrage de danske 
forbrugere til at lave mad af nordiske råvarer af høj kvalitet. Forbrugerne skal også tænke 
bæredygtigt og økologisk. 
Er det så den strategiske anvendelse af oplevelsesøkonomiske metoder eksempelvis 
storytellingen, der tiltrækker kunderne eller er det den ”sociale opdragelse”, der virker? Det er 
ikke klart ud fra vores undersøgelse om, det er oplevelsen eller ideologien ”der kom først”, 
men det er helt sikkert, at Meyer Gruppen har lykkes med at sælge ideologien pakket ind i 
oplevelsen eksempelvis i Meyers Deli. Samtidig er oplevelsen pakket ind i ideologien. Så der 
er altså tale om en vekselvirkning mellem de to. 
Mine Sylow fremsætter en ulempe ved den ideologiske markedsføring: ” Det farlige ved [… 
den] måde at markedsføre sine produkter på består altså i, at man med den sociale 
opdragelse og med forhåndsorienteringen trækker grænsen mellem rigtige og forkerte måder 
at konsumere produkterne på meget skarpt op. Man risikerer at støde de kunder fra sig, for 
hvem grænsen måske ligger et lidt andet sted. Der er med andre ord ikke levnet megen plads 
til, at forbrugeren selv kan skabe alternative... (Pedersen 2005: 2) Hvis man som kunde går 
ind i Meyers Deli, har man selvfølgelig valgt at købe de produkter Meyer Gruppen finder 
”rigtige”, men samtidig er ideologien ikke ligefrem skrevet på væggene. Så som kunde har 
man mulighed for at vælge de elementer af den, der passer til en og dermed ikke føle sig 
presset til at handle på en bestemt måde eller på baggrund af et bestemt ideologisk grundlag. 
Det skal også understeges, at Mine Sylow, som nævnt, har indsamlet sin empiri hos 
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Aarstiderne, der er et økologisk fødevarefirma med stærke holdninger til miljøspørgsmål, 
hvorimod essensen af Claus Meyers budskab er ”god mad og nærhed ” og det er lettere at 
forholde sig til. Dog spiller bæredygtighed og økologi også en rolle hos Meyer Gruppen, men 
de er ikke ligeså idealistiske som hos Aarstiderne. Der er ingen tvivl om, at Claus Meyers 
ekskluderer nogle kunder med sin ideologi, men fordi han ikke er ophøjet idealist omkring alt 
hvad han foretager sig, er der måske færre, der ikke finder ham interessant. Hans appel er i 
hvert fald bred og formidlet i øjenhøjde med forbrugerne. 
Der er stadig ingen tvivl om, at Meyer Gruppen anvender værktøjer fra oplevelsesøkonomien 
og at virksomheden kan kategoriseres, som en oplevelsesvirksomhed, både primær og 
sekundær. Forskellen fra Meyer Gruppen og andre lignende oplevelsesvirksomheder er, at 
Meyer Gruppen er drevet af Claus Meyers indre passion og ideologi, og når man betragter 
virksomheden fra dette synspunkt anvendes der også tydeligt ideologisk markedsføring. Dog 
uanset om man betragter Meyer Gruppen gennem en oplevelsesøkonomisk eller ideologisk 
optik, så er der heller ingen tvivl om, at virksomheden har ramt fornuftigt ind i 
forbrugstendensen både med hensyn til forbrugernes søgen efter oplevelse og behov for at 
være bevidste forbrugere, der søger kvalitet og god mad, der støtter vores omkringliggende 
region.  
10 Konklusion 
Kunderne hos Meyers Deli var overordnet tilfreds med deres besøg, men flere af dem udtalte 
ærgrelse over for lang ventetid og høj pris. De havde forskellige motivation for at handle dér i 
overensstemmelse med Jantzens31 fremstilling af motiver for købshandlingen baseret på de tre 
forskellige værdiskemaer. De handlede for eksempel efter et motiv baseret på det 
individualistiske værdiskema, når de søgte sundhed. Det hedonistiske brugte kunderne, når de 
oplevede god mad hos Meyers Deli og det idealistiske, når de besøgte Meyers Deli, fordi hans 
bæredygtige ideologi tiltalte dem.  
Set i et oplevelsesøkonomisk perspektiv i forhold til Jantzen og Vetners kategorisering af 
oplevelse, så fik forskellige kunder forskellige typer af oplevelser i Meyers Deli. Dette er også 
i tråd med, at oplevelser udspringer af individets indre. Flere kunders oplevelser kunne også 
tolkes i forhold til flere af kategoriseringerne. Eksempelvis havde en kunde en ureflekteret 
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 Jantzen, Vetner og Rasmussen 
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fysio-oplevelse, idet han spiste maden. Efterfølgende forholdt han sig til maden og 
karakteriserede den, som god mad i interviewudtalelsen, hvilket er en psyko-oplevelse, fordi 
han har knyttet en følelse af velbehag til spiseoplevelsen. Flere kunder udtalte, at de oplevede, 
at de handler ”politisk bevidst” ved at købe økologisk eller sunde produkter. Dette er en ideo-
oplevelse. Flere kunder oplevede en socio-oplevelse ved manglede anerkendelse af deres 
tilstedeværelse i form af lang ventetid. 
På baggrund af analysen af virksomhedsdelen med udgangspunkt i henholdsvis Pine og 
Gilmore samt Mossberg konkluderes det, at Meyer Gruppen anvender oplevelsesøkonomiske 
værktøjer ved iscenesættelse af rammerne, eksempelvis indretning, personaleuniform, 
produktemballage mm. I analysen fremgår det dog, at de ikke har særlig meget fokus på 
medarbejderen, som en del af iscenesættelsen. MB nævner selv, at der ikke er decideret 
oplæring. Det blev observeret, at medarbejderne ikke udstråler samme interesse for kvaliteten, 
som Meyer Gruppen ellers står for, selvom Meyer Gruppen mener medarbejderne 
”indoktrineres” af omgivelserne. Udover iscenesættelse anvendes storytelling til at sælge 
produkter og koncepter. De historier, der eksisterer omkring produkterne er beskrivende 
historier, som tiltaler kunderne. Det gælder for eksempelvis eddikebryggerihistorien. 
Informationsniveauet er højt, og der lægges vægt på eksklusiviteten i produktet. 
På baggrund analysen i overensstemmelse med Pine og Gilmores teoretiske tilgang til 
oplevelsesøkonomi kan det konkluderes, at Meyer Gruppen anvender oplevelsesdesign til salg 
af deres produkter, selvom det ikke er en del af idéfasen, og først tages ind senere i 
innovationen og forretningsudviklingen.  
Udover iscenesættelse og storytelling, sælger Meyer Gruppen deres produkter og koncepter 
ved hjælp af Claus Meyer som brand. Claus Meyer fokuserer ekstra meget på troværdighed 
og bliver brugt som ”helt” i storytellingen om Meyer Gruppen. På baggrund af analysen med 
udgangspunkt i Lena Mossbergs teori kan det konkluderes, at autenticitet ligeledes er et 
værktøj Meyer Gruppen anvender. Claus Meyers vision og passion er bærende for hele 
virksomheden, og han har været konsistent om sin ideologi gennem de sidste 20 år. Samtidig 
forsøger virksomheden gennem rammerne i Meyers Deli at fortælle kunden om det ”rene, 
enkle, naturlige og eksklusive”. Det er ind til videre enestående i danske madkultur. Tillige 
har Claus Meyer gode kommunikative evner med hvilke, han formidler sine budskaber i 
øjenhøjde til sit publikum og kunder. 
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Det konkluderes, at Claus Meyers ideologiske tilgang til madkultur er gennemgribende for 
virksomheden, og at hans ideologi også er motivationen bag mange af kundernes 
købshandlinger. Det kan ikke entydigt konkluderes om det, at Meyer Gruppen er drevet som 
en oplevelsesvirksomhed eller af en ideologi, er det der tiltrækker kunderne. Tilsyneladende 
er der tales om en vekselvirkning mellem de to. Det kan dog klart konkluderes, at kunderne i 
Meyers Deli oplever dele af Claus Meyers ideologi, idet de alle fremhæver god mad, gode 
råvarer og kvalitet, både i forhold til fysisk tilfredsstillelse som smagsoplevelsen og 
ideologisk velbehag i forhold til eksempelvis økologi. Meyer Gruppen anvender værktøjer fra 
oplevelsesøkonomien primært iscenesættelse af de fysiske rammer, storytelling og autenticitet 
til at sælge deres produkter og koncepter. Det konkluderes derfor, at Meyers Deli er drevet 
som både ideologisk virksomhed og oplevelsesvirksomhed. 
11 Perspektivering 
I udarbejdelsen af nærværende projekt har vi opnået flere nye erkendelsespunkter. Der er 
ligeledes opstået flere spørgsmål, som kan udforskes i videre arbejde med projektets emne. 
Denne perspektivering vil skitsere disse erkendelsespunkter og spørgsmål samt foreslå 
konkrete handlingsforslag til Meyer Gruppens fremtidige virke indenfor det 
oplevelsesøkonomiske felt. 
11.1 Erkendelsespunkter og spørgsmål til videre studier 
• Indledningsvis i projektfasen antog vi, at der var en konflikt imellem 
oplevelsesøkonomiens særegne udgangspunkt i forbrugernes indre fortolkning af 
oplevelsesdesignet og det, at Meyer Gruppen nærmest udelukkende idéudvikler med 
udgangspunkt i Claus Meyers ideologi. Det viste sig dog igennem arbejdsprocessen og 
særligt med udtryk i kundernes oplevelse af Meyers Deli, at dette ikke var en konflikt, 
men nærmere en styrke, som tiltrak kunderne. Set fra kundernes perspektiv 
komplimenterer Claus Meyers ideologiske afsæt Meyer Gruppens oplevelsesvirke. 
Denne erkendelse opstiller samtidig et spørgsmål det kunne være interessant at 
undersøge nærmere, nemlig hvorledes dette påvirker virksomheden internt? I 
interviewet fortælle Martin Bregnballe, at der har været udskiftning i ledelsens flere 
gange de seneste år og dette kan sætte et spørgsmålstegn, om deres inddeling af 
skønhed/profit ansvar fungerer i et human ressource perspektiv. 
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• Vi startede projektprocessen med at interviewe kunderne. Vi valgte at gøre dette først, 
for at være så lidt forudindtagede som muligt i overensstemmelse med den 
fænomenologiske metode. Igennem processen erkendte vi vigtigheden af de fysiske 
rammer for en oplevelsesvirksomhed. Derfor kunne det, ved videre forskning, være 
interessant at spørge kunderne mere indgående til dette emne.  
11.2 Handlingsforslag til Meyer Gruppen 
• Med udgangspunkt i delkonklusionen af kundeundersøgelse samt projektgruppens 
egne observationer forslår vi, at Meyer Gruppen har mere fokus på, hvor vigtigt deres 
medarbejdere i Meyers Deli er for oplevelsen for kunderne. Det er ikke klart i 
undersøgelsen og analysen om medarbejderne bidrager til formidlingen af Claus 
Meyers budskab, men det er klart, at de med deres serviceniveau (langsom betjening, 
ikke informativ om ventetider, rodede borde mm.) ikke udtrykker den samme 
kvalitetsforståelse og mad med kærlighed, som Meyer Gruppen står for. Der foreslås 
oplæring med fokus på selve den praktiske del af ekspeditionen og serveringen. Det 
foreslås ligeledes i tråd med storytelling, at man gør mere ud af at forklare 
medarbejderne vigtigheden i at videreformidle de ”gode” historier, som 
gennemstrømmer hele Meyer Gruppen. Dette kan f.eks. foregå når retterne serveres 
ved bordet, eller når et produkt sælges. 
• Hvis det er målet for Meyer Gruppen at sælge Claus Meyers vision og ideologi 
præcist, så forslås det, at have større fokus på formidlingen af dette budskab. De 
adspurgte kunder kendte alle til Claus Meyer, som person, og flere kunne genfortælle 
elementer af hans vision. De fleste havde dog deres egen version af, hvad Claus 
Meyers budskab er fortolket i forhold til deres eget ideologiske ståsted. Derfor kan det 
anbefales at udtrykke visionen tydeligere. Medarbejderne i Meyers Deli, kan 
eksempelvis, som nævnt ovenfor, være et led i denne formidling. 
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13 Bilag 1 Oversigt over informanter
 
Interview 1    
56 år 
Kvinde 
Psykoterapeut 
Vesterbro 
 
Interview 2 
35/31 år 
Kvinder 
Underviser/Yogalærer 
Frederiksberg 
 
Interview 3 
69 år 
Kvinde 
Folkepensionist 
Frederiksberg 
 
Interview 4 
38/37 
Kvinder 
Keramiker/Selvstændig 
Rødovre/Frederiksberg 
 
Interview 5 
34 
Mand 
Salgschef 
 
Interview 6 
56 
Kvinde 
Psykoterapeut 
Vesterbro 
 
Interview 7 
ca. 65-70 
Mand/kvinde 
Pensionister 
Vanløse 
 
 
 
 
Interview 8 
ca. 65år 
Kvinde  
Lektor gymnasium 
Trørød 
Interview 9 
60 
Kvinde 
Udd. chef 
Østerbro 
 
Interview 10 
48 
Mand 
IT konsulent 
Frederiksberg C
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14 Bilag 2 Tematisering af kundeinterview 
 
Interview 1  
 Bager selv, skulle 
købe Surdej Livsstil    
 
Kendskab til CM 
købte hans nye 
kogebog     
 
Positivt at de (MD) 
eksperimentere 
med sundhed og 
danske råvarer 
Sundhed 
råvarer 
 
Råvarer 
ideologisk 
bl.a. økologisk 
 
 
Følger med når der 
sker noget nyt hos 
Meyer   
Råvarer 
kvalitet god 
mad  
 
Kan godt lide 
maden God mad  Sundhed  
 
Positivt at maden er 
sund, men ikke 
frelst. Føler det er 
tænkt ind i maden 
at man ikke skal 
blive tyk 
Sundhed 
råvarer  Indretning Mad  
 
Synes man sidder 
dårlig og for tæt i 
Delien til at føre en 
samtale 
Dårlig 
indretning  Pris Værdier 
 
Synes priserne er 
okay Okay pris  Ekspedition Rammer 
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Interview 2 
(2 personer) 
Vaglte primært MD 
for selskabet af 
veninden skyld 
Dårlig 
indretning  Beliggenhed  
 
IP 1 synes delien er 
hyggelig IP 2 synes 
den er et luftkastel. 
Hyggelig 
indretning    
 
IP  2 elsker CM og 
hans holdning til 
mad, men synes 
Delien er for trendy 
og uden substans 
Tilhænger af 
CM ideologi    
 
IP 1 kan godt lide 
det ikke er et 
"stille" sted. Man 
kan holde møder 
der, tage sin 
computer og 
anvende gratis 
internet 
God 
indretning til 
møder    
 
Både IP 1 og IP 2 
synes det er for dyrt For dyrt    
Interview 3 
Købte ordentlige 
råvarer råvarer    
 
Handler der fordi 
der er økologisk 
brød Økologi    
 
Der er for langsom 
ekspedition 
Langsom 
ekspedition    
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Er ikke fan er CMs 
idelogi specielt går 
bare efter 
økologiske 
produkter. Synes 
dog den er 
sympatisk, positiv 
og fornuftig 
Økologi 
fremfor CMs 
ideologi    
Interview 4 
(2 personer) 
Valgte køb fordi 
maden og kaffen 
burde være 
veltilberedt lavet er 
gode råvarer og 
smager godt råvarer    
 
Pga den høje pris 
forventer de også  
høj kvalitet 
Prisen 
indikerer 
gode råvarer    
 
Valge MD pga 
beliggenhed Beliggenhed    
 
Synes det er for 
dyrt i forhold til 
hvad man får For dyrt    
 
IP 1 CMs ideologi 
har betydning for at 
de spiser her, ved 
det er gode råvarer. 
CM ideologi 
gode råvarer 
   
 
IP 2 kender en der 
har arbejdet der og 
siger at råvarer 
altså ikke er så 
gode. Det skuffer 
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IP 1 
 
IP 1 synes udvalget 
er dårligt. Det er 
ikke nok fedtfattige 
retter, valgte ikke at 
spise 
Sundhed 
ikke sundt    
 
IP 1 synes der 
mangler vegetar 
retter 
Sundhed 
ikke sundt    
Interview 5 
Valgte MD pga 
beliggenhed Beliggenhed    
 
Har kendskab til 
CM fra  talk of the 
town     
 
Oplevelse af MD er 
høj kvalitet og god 
mad  god mad     
 Langsom betjening 
Langsom 
ekspedition    
 
CMs ideologi har 
betydning for 
valget mht friske 
råvarer og ikke 
præfabrikat  
CM ideologi 
gode råvarer    
 Side 71 af 94 
 
 
Synes ikke 
indretningen i 
Delien er i top, der 
mangler atmosfære. 
Synes  der er lidt 
kantinestemning 
Dårlig 
indretning    
Interview 6 
(2 personer) 
Valgte MD fordi 
CM har indført 
bedre kogekunst 
herhjemme CM ideologi     
 
Synes hans 
intention med 
råvarer i fokus er 
pragtfuld Gode råvarer    
 
Han CM har 
renoveret det 
danske køkken CM ideologi    
Interview 7 
Valgte at handle i 
delien fordi det er 
gode råvarer Gode råvarer    
 
Generel oplevelse 
af MD god, lækker 
og dyr mad God mad     
 
CMs ideologi har 
ikke betydning for 
valget, men økologi 
har 
Økologi 
fremfor CMs 
ideologi    
 
betragter økologi, 
som et bredt 
produkt herunder 
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danske produkter 
 
Synes lidt 
produkterne er 
dyre. Tænker nogle 
gange om man 
mere navnet end 
varen For dyrt    
Interview 8 
Købte aftensmad 
hvilket IP gør tit     
 
Det er dyrt, men 
det er okay for det 
er nemt og smager 
godt God mad     
 
CM 
kvalitetsfilosofi er 
vigtigt for IP 
tilgengæld så bliver 
maden til tider for 
smart.  CM ideologi    
 
Maden er god og IP 
køber flere 
forskellige 
produkter inkl 
kaffe, men køber 
ikke vin og øl, det 
er ikke godt. god mad     
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15 Bilag 3 Spørgeguide Martin Bregnballe og Anne Rahbek Christensen 
1. Tænker I oplevelse ind i jeres produkter? - Hvilken oplevelse ønsker I at give kunderne, der 
handler i Meyers Deli? Og hvorfor skal de have en oplevelse og ikke bare et produkt?  
2. Skal medarbejderne videreformidle budskabet om de gode råvarer? Hvad gør I for at 
medarbejderne udtrykker jeres mission & vision? Hvorfor og hvad? 
3. Er et nyt produkt drevet af kundeefterspørgsel eller af hvad I tror kunderne vil have eller er 
det blot et ønske om at udvikle noget nyt? - Har I selv lavet kundeundersøgelser af hvad de 
gerne vil have af produkter? 
4. Er der andre krav til eksterne leverandører end hvis I selv fremstiller? 
5. For nogle år siden var det på tale at I skulle udvide med flere Deli´s. Dette er ikke sket. 
Hvad er grunden til dette? Og hvorfor lave et bageri nu? 
6. Hvorfor købe Lilleø med æbler? Er det virkelig nødvendigt at være med helt fra starten af en 
produktion til det færdige produkt? 
7. Kan du beskrive Claus Meyers rolle i Meyer Gruppen - Hvor meget er Claus Meyer med 
inde over fx Deli’en nu når den kører? Har han sluppet den helt og helliger sig andre ting?  
8. I et mindmap fra et slideshop, bruger Claus Meyer ordet Nonprofit, som kerne-ordet. Og det 
går igen i mange interviews. Og hvis det er kernen, hvordan driver man så sådan en 
virksomhed 
9. Hvor meget tror du at Meyers har været heldig med lige at ramme ind i en tidsperiode, hvor 
der blev mere og mere fokus på de gode råvarer?  
10. Nu har I et eddikebryggeri på vej. Kan du sige noget om hvad der skal ske i fremtiden? 
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16 Interview 1: Transskription af interview m. Martin Bregnballe og 
Anne Rahbek Christensen  
 
Interviewet fandt sted d. 8. november 2010 på Meyer Gruppens hovedkontor Kattegatvej 53 KBH Ø 1 
Transskription af interview med Martin BregnBalle MB (udviklingsdirektør Meyer Gruppen) og 2 
Anne Rahbek Christensen AR (forretningsudvikling og direktionsassistent Meyer Gruppen). 3 
Medlemmer af projektgruppe GM 4 
MB startede med at fortælle om sin funktion hos Meyer, optager blev tændt lige inde i 5 
præsentationen  6 
MB. …. Som arbejder med forretning udvikling og rådgivning, vi har også et lille team, hvor vi 7 
rådgiver andre fødevarevirksomheder indenfor strategi og konceptudvikling og sådan noget. Og så 8 
har jeg også været direktør for virksomheden og nu arbejder jeg med forretningsudvikling og er 9 
tilknyttet som fast konsulent kan man sige på det. Anne (AR) arbejder også med 10 
forretningsudvikling og har været involveret i en del projekter. 11 
AR: jeg har også været i consulting  12 
MB: har også været i consulting præcis, så vi Anne og jeg vi driver sådan meget med ny forretnings 13 
tiltag. Og har sådan en til sammen rimelig indsigt i hvad der foregår og hvordan man tænker man 14 
tænker i organisationen og det er nok derfor bolden er blevet kastet over til os 15 
Lille pause hvor MB tilbyder og sænker vand.  16 
GM: tænker I oplevelse ind i produktet fra starten af? 17 
MB: ja det gør vi vel, men jeg vil sige min erfaring sammenlignet med andre virksomheder jeg har 18 
arbejdet i så tænker man det egentlig ikke på det måde så bevidst at man siger nå for fanden hvilken 19 
oplevelse skal vi nu have ind i det her produkt. Man arbejder ud fra en eller anden vision og frem 20 
for alt en passion omkring hvad det er for produkter og hvad det er for en madkultur man gerne vil 21 
have frem og påvirke. Og den måde vi gør det på, det er næsten fra start af født med nogle rigtigt 22 
gode markedføringshistorier kan man sige og nogle oplevelser omkring det, men det er ikke noget 23 
der er planlagt på den måde altså. Jeg tror lige meget hvilket produkt eller hvilken service du som 24 
gruppen tilbyder du kan gå ned i så vil der være en lang række oplevelser, der bliver tænkt ind 25 
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omkring det, men jeg ved ikke om det gav mening, men det er ikke ligesom hvis man sidder i en 26 
marketingafdelingen og så planlægger vi skal have…. 27 
GM.. så man kører ikke den vej og siger vi skal have det der ud af det og så laver produktet 28 
MB nej det gør man ikke 29 
AR vi tænker mere kernen først og oplevelsen er en del af kernen, som vi selv på et eller andet plan 30 
kan få øje på eller se eller opleve i forvejen og den oplevelse vil vi gerne videre formidle til andre, 31 
så det er en naturligt integreret del af…  32 
MB ja . hvis jeg skal give et eksempel, så har vi selv lige etableret Danmarks første mikro 33 
eddikebryggeri hernede i studeetagen og det er født ud fra en mangeårig drøm fra Claus om at gøre 34 
det og det er fordi at han synes at det er vigtigt at nordisk madkultur kan byde ind på 35 
eddikekategorien, fordi det er en meget vigtigt smagssætter at man kan arbejde med syre og vi har 36 
nogle rigtigt gode naturmæssige forudsætninger for at lave suveræne eddiker i vores region hvor 37 
skal man så overlade det til italienerne. Og så når vi så etablerer den der produktion, så begynder vi 38 
så selvfølgelig undervejs at tænke hvad er det så for et oplevelsesunivers, der skal ind omkring det 39 
her, men det kommer lidt løbende hvor vi så siger, ej men okay vi skal også have en plan for en 40 
kommunikationsplan og så begynder vi at sætte nogle elementer ind i. det vi også gør meget er at vi 41 
er opmærksomme på allerede fra produktudviklingsstadiet at have faktisk en smuk historie, at nu 42 
har vi været ude og plukke hybenrosenblade, lad os nu sørge for at få det dokumenteret. Lad os nu 43 
få nogle opinionsledere ind og smage og dufte til tingene før vi har frigivet noget af det, lad os lave 44 
en eddikesmagningskursus inde i Meyers madhus, så på den måde begynder vi at bygge en masse 45 
oplevelseselementer op omkring det. 46 
GM: så deres er jeres erfaring at det skal tænkes ind fra starten af 47 
MB: ja absolut. Og det tror jeg er en af de helt afgørende styrker og differentiering faktorer til langt 48 
de fleste andre fødevare producenter jeg kender at det er vi gode til og at vi ikke skelner så meget 49 
om vi er i en forberedelsesfase og nu begynder vi så at kommunikere. Det flyder sammen og det 50 
giver troværdighed og faktisk nogle fede oplevelser omkring produktet. En anden styrke er at vi har 51 
så mange kanaler vi kan skabe de her oplevelser omkring.. hvor de fleste andre 52 
fødevarevirksomheder, nu taler vi bare lige om produkter, da det er det jeg beskæftiger mig med 53 
lige nu. Men vi har Meyers Madhus, hvor vi møder en masse mennesker, der komme ind i sådan et 54 
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setup hvor de der koncentreret om at lave mad. Der kan vi iscenesætte en hel masse. Vi har Meyers 55 
Delier, egen butikker, hvor vi kan putte tingene ud på hylderne og vise hvordan tingene skal se ud 56 
AR: vores kantiner 57 
MB: ja kantiner, hvor der spiser 30.000 58 
AR: ej 17.000 om dagen 59 
MB: hvor vi også kan iscenesætte vores produkter i kantinesammenhæng. Vi har jo catering – 60 
Meyers Køkken, til selskaber osv., vi har et frokostkøkken, hvor vi leverer ud til virksomheder, der 61 
ikke har en kantine. Ja det er vist det, men så kommer der nogle nye typer outlets på vej, så på den 62 
måde har vi en masse og ja så har vi frem for alt brandtet Claus Meyer. Alle vil gerne i kontakt med 63 
ham, man vil gerne have ham i tv, man vil gerne have ham i radio, der kommer kogebøger. Så på 64 
den måde uden sammenligning vil jeg mene de stærkeste til netop at iscenesætte og skabe historie 65 
omkring det vi gør vi sætter bare ikke ned og planlægger det kynisk, det kommer bare. 66 
GM: nu sagde du før med eddikebryggeriet, det var Claus, der havde en vision om at det skulle 67 
komme på et eller andet tidspunkt. Hvordan sådan med andre produkter, er det kunde efterspørgsel 68 
eller hvordan når man frem til sådan noget+ 69 
MB: nej sådan noget går vi ikke rigtigt op i 70 
AR: nej det komme inde fra. Så er det klart det skal tjekket igennem og vi skal scanne vores 71 
koncern for hvor at det giver mening henne og jo flere steder det giver mening, jo større 72 
sandsynlighed er der for at det er interessant at starte op, men det er mere den vej rundt. Så på den 73 
måde er det her nok både det ultimative og det ringeste eksempel på oplevelsesøkonomi, fordi det 74 
ikke er konstrueret som sådan 75 
MB: så vi laver ikke markedsanalyser og vi har aldrig gjort det som I gør, ikke hvad jeg er bekendt 76 
med i hvert fald, at spørge hvordan folk egentlig oplever vores brand eller hvilke oplevelser de 77 
forbinder med det. Vi bilder os ind vi har en rigtigt god fornemmelse af det, men dybes set så er det, 78 
som Anne siger, passionen fra Claus og de folk han har med sig, som bestemmer hvad det er vi gør 79 
ind i og så laver vi undervejs en vurdering, jamen tror vi på det her, er det nogen der gider købe det 80 
eller er det bare os selv. Og så ender det med at vi nogen gange gør tingene alligevel selvom ni ud 81 
af ti af os ikke tror på det, fordi det er vigtigt. 82 
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AR: det hænger jo meget sammen med de roller som Claus har, har tager for eksempel meget ud og 83 
holder foredrag og fungere også som en slags konsulent den vej rundt nogen gange og så han er så 84 
også med til at rykke på nogle ting selv, selvfølgelig er det sammen med en masse andre aktører, 85 
men der vej rundt sker der også en masse ting, så vi selv er med til at bevæge tingene i en bestemt 86 
retning. Og så er han god til at se mulighederne i det landskab han bevæger sig i og han er også god 87 
til at provokere det landskab han bevæger sig i. Så der opstår også nogle muligheder den vej rundt 88 
MB: Ja en godt eksempel er hele den her nordisk køkken bølge, som Claus og vi jo i høj grad har 89 
været med til at agendasætte. Hvor NOMA og Rene Redzepi har haft har en helt afgørende rolle, 90 
men de er sådan set også en del af Meyer Gruppen kan man sige selv at de kører deres eget løb i 91 
kraft af Claus’ ejerskab. Som Claus plejer at sige hvis du googlede nordisk køkken for 10 år siden, 92 
så var der ingen hits og i dag er der altså rigtigt mange og det er sket i kraft af NOMA og mange af 93 
alle de her andre aktiviteter og det har jo i høj grad skab en masse opmærksomhed i Danmark, i 94 
Norden og ikke mindst internationalt. Bare vi ?? Scandinavian Cooking serien hos Claus også 95 
hostede og er som så vidt vides den promovering af Danmark i tv format nogensinde der har haft 96 
flest seere. Og hvis man ser på den omtale har været de senere år omkring Danmark, så var der en 97 
analyse der viste 20 procent af det var omkring mad og nordisk køkken og det har en enorm 98 
annoceringsværdi. Det er sådan en eksempel på at vi er så meget på forfront uden at det skal lyde 99 
for meget som selv forherligelse at så skaber vi ligesom, det kan ikke rigtigt give mening at tage 100 
udgangspunkt i hvad forbrugeren definere som sit behov, fordi der er ikke nogen forståelse af hvad 101 
nordisk køkken er  102 
GM: I skal skabe en forståelse? 103 
MB: ja vi skaber sgu ligesom vores egen univers 104 
AR: og så er man så forholdvis forfront at timingen nogen gange er rigtigt og andre gange er man 105 
for tidligt ude, der er både fordele og ulemper ved at være first movers  106 
MB: vi har ikke så mange penge før hed, vi var rigtigt dårlige til at have bundlinje. Det er jo en at 107 
ulemperne ved at være på forfront man går i forfærdeligt galt i byen ind imellem 108 
GM: det leder mig hen til næste spørgsmål  - så et slide show hvor kerneordet var non profit, 109 
hvordan driver man virksomhed på denne måde 110 
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MB: det er et slideshow fra vores non profit aktiviteter, vi driver selvfølgelig ikke virksom hed non 111 
profit. Altså Claus vil ikke tjene penge, eller han vil gerne tjene masser af penge til at sætte gang i 112 
noget nyt, så på den måde er det mere drevet af at vi vil se at der skal ske en masse gode ting, for at 113 
der kan ske en masse gode ting, så er vi bare nødt til at tjene penge og den udfordring er jo vigtigt, 114 
den har vi ikke altid været så god til at tage os af, men for at vise en anden model som I måske 115 
kunne have gavn af.  116 
(Se kapitel 4 virksomhedsbeskrivelse) 117 
Forklaring af model – hvis vi ville kunne vi udnytte Claus’ brand og lave masse produktion 118 
indenfor en lang række produktgrupper og bare sætte Claus’ navn på. Man ser jo der er nogen top 119 
kokke, der gør det uden at vi skal nævne navne, international vækst, de gør det der, de gør så også 120 
nogle smukke ting, men er mere kyniske end vi er  121 
Der er nogen områder hvor man kan sige vi er mere kyniske end andre for eksempel kan man sige 122 
at på kantinemarkedet, så er vi jo godt bevidst om at i kraft af de budgetter, der nu findes så er der 123 
grænser for hvor avanceret nordisk korrekt mad vi kan lave så derfor bevæger vi os ned af, der vi er 124 
vi ikke så højt på skønhedsaksen, som på eddike og NOMA for dens sags skyld. Da NOMA startede 125 
var det jo her oppe på skønhed og her (til venstre) på profit og nu har det bevæget sig her (til højre) 126 
over, men NOMA bliver aldrig en god forretning på den måde. 127 
Så har vi den anden akse med profitten, det har vi sådan set talt om, det som jo er dejligst er hvis 128 
man både kan score højt på skønhed og profit, så det der (højre øverst) det vil vi rigtigt gerne, der er 129 
udfordringen af at det der er højt på skønhed, det taber vi penge på, vi kan godt tillade os at lave 130 
noget af det. Hvis skal undgå de der ting, der hvor der hverken er høj skønhedsværdi eller hvor vi 131 
ikke tjener penge, det skal der luges ud i. Og så kan vi så tillade os en hvis mængde af noget der er 132 
lidt kynisk og sige vi skal faktisk også tjene nogle penge og det her der er ikke nogen der bliver 133 
såret hvis vi score lavt på skønhedsværdi og det trækker ikke fra vores brand. Det her det er 134 
egentligt uden at vi har det siddende på tavlen og at vi går hen og prioriterer efter det, så kan man 135 
vel sige det en er sådan lidt underliggende for alt vi går og så er der en administrerende direktør, 136 
som har utroligt meget fokus på profit og sørger for at trække os her over (mod højre) og så har vi 137 
en ejer og iværksætter, som enormt gerne vil der op (skønhed) og forsøger at trække os der op. Og 138 
det som rent faktisk er ske kan man sige over de sidste par år, er at der er kommet en god 139 
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vekselvirkning imellem de to, det er at vi har fået mere her oppe (øverst højre) så vi er blevet bedre 140 
til at lave smukke ting, som vi også kan tjene penge på. 141 
GM: Så kantinedriften gør at I kan lave de lidt andre spændende ting, som eddike? 142 
MB: det kan man godt sige. Kantinedelen er der hvor vi tjener flest penge 143 
AR: ja det er i hvert fald en af dem 144 
MB: der er også andre områder hvor vi tjener penge, men sådan noget som eddikeprojektet , det 145 
tjener vi ikke penge på ikke endnu 146 
GM: Hvad med delierne tjener I penge der? Vi læste det var meningen det skulle udvides, men det 147 
er lang tid siden den sidste åbnene? 148 
MB: vi er begyndt at tjene penge der, men det har været enormt dyre lærepenge. Det har vel været 149 
sådan en der er startet der høj skønhedsværdi og så er det bare vi troede vi startede derude (højre på 150 
profit) men det startede virkelig der (venstre på profit), men nu er det så begyndt at komme derhen 151 
af (højre på profit) 152 
AR: og så var det et koncept, som ikke fandtes i Danmark før 153 
GM: Men har I tænkt jer at udvide? 154 
MB: ja det tror jeg også kommer til at ske 155 
GM: apropos med Meyers deli for det er jo ligesom det der kommer til at være vores fokus område, 156 
nu snakkede vi om oplevelse før, sådan ligesom mere bredt med produkterne, hvordan har I ligesom 157 
tænkt på folk oplevelse, for de fleste der har størst berøring med jeres virksomhed kunne velsagtens 158 
være delierne, så er det vel delierne man umiddelbart kan gå til og opleve fra gaden 159 
MB: God pointe 160 
GM: det er detail og restauration, hvordan har I tænkt i forhold til hvordan folk skulle opleve det 161 
sted og Meyers filosofi i forhold til? 162 
MB: det spørgsmål det er i hvert fald præcist det som Claus har stillet sig selv den gang han startede 163 
det, ha har tænkt jeg mangler sgu et ordentlig et ordentlig udstillingsvindue hvor folk kan komme 164 
og opleve mit univers. Og det er også derfor at han så stædigt holdt ved selvom vi var nogen der 165 
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synes at det skulle man måske nok hurtigt have lukket ned igen, fordi det tabte virkelig mange 166 
penge, men det synes han var vigtigt netop derfor et udstillingsvinduet og nu er det så begyndt at 167 
tjene penge og det har jo også helt klart en afsmittende effekt for hele gruppen at vi har det der 168 
udstillingsvindue, vi kan pege på. 169 
AR: det er den mest totale udgave af et Meyers univers kan man sige 170 
GM: hvordan skal medarbejderne formidle det budskab, som Claus måske har skrevet ned? 171 
Hvordan skal kunden få det budskab (Meyers), for han står jo ikke ude i butikken 172 
AR: sådan har vi slet ikke en opskrift faktisk. På den måde er vi nok meget atypisk, ligesom det der 173 
vi tænker heller ikke produkt og så skal vi have puttet en oplevelse på, det er mere sådan at 174 
medarbejderen de forholder sig automatisk til Claus Meyer fordi at der er sådan en passion omkring 175 
hele Meyer universet så er det nok sådan en proces der går meget mere af sig selv end det gør så 176 
mange andre steder 177 
MB: og det er tankevækkende det er en af de ting der undre mig stadigvæk, nemlig det der med at 178 
det kan lade sig gøre, det med at vi kan være vi kan være på så mange kanaler udover deli, så er der 179 
kantiner, køkken og det er alt sammen gode forretninger, på nær vores produkter, som faktisk er en 180 
ret lille forretning. Alt det andet er meget menneske afhængig, det er en masse individer der står 181 
derude og skal levere den der konsistente Claus Meyer oplevelse og vi har netop som Anne siger 182 
der er ikke skrevet nogen brand manual eller nogen sådan beskrivelse på den måde 183 
GM: de kan læse på nettet ligesom os andre 184 
MB: ja det kan man gøre på en eller anden måde og som Anne siger så lykkes det ligesom at få den 185 
der ånd igennem og det er nok noget med at der alligevel sker en lang række ting, som der er 186 
uddannende på en eller anden måde, så kommer man på interne kurser i et eller andet eller der er et 187 
nyhedsbrev, hvor man skal læse alle de ting der sker og man høre nogle andre sige noget om et eller 188 
andet og Claus er på tv eller i radioen og det hører man også som medarbejder, faktisk bliver man 189 
stille og roligt indoktrineret i den tankegang til det ligesom bare sidder der, til det ligesom bare 190 
sidder der 191 
AR: der er nok meget sådan ikke strategisk autokommunikation over det, at medarbejderen 192 
forholder sig til virksomheden og Claus Meyer, som en hver anden forbruger, det kommer 193 
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selvfølgelig an på hvor i hierarkiet det er eller hvad man nu skal sige. Der opstår simpelthen en 194 
naturlig begejstring 195 
GM: men I sender også jeres medarbejdere på kursus? For eksempel til produkterne altså ikke 196 
kursus i værdi og vision med produktkendskab 197 
MB: I delien er de blevet meget bedre til at gøre det (mumler lidt om deres chef Lise Rossen) hvor 198 
der netop i delien har været problemer med at levere en konsistent oplevelse, det har været 199 
svingende og det kan være farligt, men der er kommet bedre styr på det, men der kan stadig være 200 
nogle ting, der er måske lidt for lang ventetid indimellem og sådan noget ikk, men ellers er der 201 
kommet meget mere styr på det og det er jo også sådan noget ting som at lære folk op. Og sådan 202 
noget helt banalt som hands on management og gå ud og se om varerne står snor lige, er der fyldt 203 
op og få hele den der kultur og der er simpelthen bare at have hovedet med i det man gør og det tror 204 
jeg det er kommet meget for oven med ny administrerende direktør og ny direktion i delierne og så 205 
er der kommet nye chefer derude. Der er sket noget, jeg tror vi har været igennem en 2 – 3 206 
omskiftning mindst i hele det der management team. 207 
GM: lige for at vende tilbage til Lillø som eksempel hvorfor er det nødvendigt at købe øen eller 208 
plantagen? Kan man ikke bare indgå en aftale med ham der havde plantagen 209 
MB: jo det siger jeg også hver gang (griner), men altså det mener Claus man skal og argumentation 210 
den er at hvis man skal have troværdighed i en kategori og man hedder Claus Meyer så er man nødt 211 
til at gøre tingene ordentligt, man er faktisk nødt til at gøre tingene lidt bedre end hvis ikke man hed 212 
Claus Meyer snarere end tværtimod, som nogen måske tror at han bare kan sætte sit navn på og det 213 
hænger også sammen med at han er meget bevidst om at have langsigtede troværdighed i det han 214 
gør sådan at han ikke bare lige pludselig har udpint sit brand, så han en eller anden dag bliver klædt 215 
af og man siger det der du står og laver, det er der jo andre der laver det for dig. Så han ligger meget 216 
vægt på at når vi bevæger os ind i et eller andet område at vi så har mest mulig kontrol over 217 
værdikæden i hvert fald de elementer, som er afgørende for kvaliteten og oplevelserne af produktet 218 
og i sådan et tilfælde der og det ved jeg, det var inden min tid og Annes tid, at på bestyrelsesplan 219 
var der netop en diskussion omkring det fordi man egentlig havde vedtaget at vi skal ikke ind i 220 
primær produktion selv, men her gik Claus ligesom ind og overruled og sagde jamen det synes han 221 
bare er vigtigt fordi at han mener at indenfor nordisk køkken at frugt og bær er noget af det vigtigste 222 
og at kunne arbejde med og derfor er han nødt til selv ligesom at ha noget troværdighed inden for 223 
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det og kunne lave de ting han gerne vil. Det betyder så ikke at hver gang man bevæger sig ind i et 224 
produkt område at alt der bliver lavet der skal være eget ejerskab, men der skal meget gerne være et 225 
hjørne hvor vi gør det, så det samme hernede med eddikerne, nu laver vi det selv, men det vil ikke 226 
betyde at vi ikke på et tidspunkt også kan få lavet noget hos nogle andre hvis vi skal lave det i større 227 
skala det kan vi nu tillade os fordi vi har det dernede så vi skal for at have fagligheden og 228 
troværdigheden og være med til at præge udviklingen, så er vi nødt til at have noget kontrol over 229 
tingene, når vi skriver vores eget navn på i hvert fald. 230 
GM: Hvad med Claus’ rolle i hele Meyer Gruppen, altså han er med i starten, men hvor meget er 231 
han så inde over når det først kører? 232 
AR: hans personlighed er helt sikkert noget der skinner igennem i alt det der foregår i 233 
virksomheden. Det er det korte svar 234 
GM: Hvor tit besøger han eksempelvis delien på Gl. Kongevej? Hvor det ikke er fordi, det er i form 235 
af et arrangement  236 
MB: jeg tror han er meget hands on på den måde, meget detalje orienteret og følger med i alt hvad 237 
der foregår på alle niveauer og det er vel også en af grundene til at det er så forholdsvis konsistente 238 
oplevelser man får, på den måde er han jo en ekstrem arbejdshest på den måde at han er på hele 239 
tiden. Og det som mange vel opleve at han blander sig hele tiden og det kan være belastende 240 
GM: altså personalet? 241 
MB: ja, fordi han altid har en mening om alt hver eneste lille detalje og det er på den ene side skide 242 
irriterende og på den anden side så er det også det der gør at man har fornemmelsen af at vi skal 243 
levere uden at det der skrevet ned nogen steder  244 
GM: Tror I han har været heldige at ramme ind i en bestemt tidsperiode hvor det lige passer ind 245 
med det nye nordiske mad eller er det ham der har været med til at præge det så det passer ind i 246 
hans? 247 
MB: jeg tror at til dels så er timingen rigtigt på den måde at hvis man ser på det sådan globalt, så er 248 
der jo sådan nogle bevægelser alle steder, en eller anden regional bevidsthed og at man orienterer 249 
sig mod det lokale og det nære og at principper som bæredygtighed og at man er i vælden og at man 250 
skaber meget identitet i det man spiser og det er ikke bare i Danmark og Norden, den trend vil man 251 
 Side 83 af 94 
 
se kunne forskellige steder, men det man så kan se der er unikt her det er Claus og hans kreds der 252 
skabt det her nordiske køkken, der har været så stærkt koncept, der har passet ind i det. Så det er vel 253 
egentlig begge tid, men jeg tror ikke det havde kunnet lade sige gøre for 20 år siden, det tror jeg 254 
ikke 255 
GM: man kan også sige mikrobryg produktionen, det er også kun for ti år siden max så? 256 
MB: det begyndt.. ja … så der er helt klart noget tidsånd indenfor det der 257 
GM: Man hælder vel til det der terroir æbler fra Lilleø de smager sådan? 258 
MB: Ja og det er sådan en trend lidt eller hvad man skal sige. Man begynder at interessere sig 259 
utroligt meget for alle aspekterne i det og jeg tror at der er meget af det der med identitet i det altså 260 
at man, at fødevare på den måde at blevet identitetsskabende og det at du ved hvad du stopper i 261 
munden og kan sige noget intelligent om det og kan smage forskel det betyder meget i ens oplevelse 262 
af en, selvoplevelse. Eller hvad man skal sige, selvopfattelse. Og det er også blevet meget en måde 263 
man kan orientere sig i fællesskaber eksempelvis ølklubber eller hvad man nu går op i sammen med 264 
nogle venner 265 
GM: Hvad betyder økologi og den økologiske tankegang i sådan en produktion? 266 
AR: især meget i kantiner, der har vi faktisk opnået at få nogle priser og certificeringer inden for 267 
økologi som nogle af de få og så det er virkelig et af de steder hvor vi gør meget ud af økologien 268 
MB: men vi har ikke sådan en strategi om at vi skal være ø mærket over hele linjen 269 
GM: Ej det er heller ikke vores indtryk 270 
MB: det er mere sådan en hvor vi kan tager vi økologi ind og så selv vi ikke kan ø mærke, fordi det 271 
for eksempel ikke er 100 procent økologisk, så vælger vi at gøre det også - fordi vi tror på – det er 272 
fordi vi synes det er vigtigt at være med til, men også fordi vi tror på at det giver en eller anden 273 
brandingmæssig aura alligevel at nogle af opinionslederne og hvem der nu ellers sætter sig ind i det 274 
opdager at vi rent faktisk bruger økologiske råvarer uden at vi går rundt og reklamere en hel masse 275 
med det. 276 
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AR: men også fordi vi synes der er så mange andre ting der er vigtige udover økologi for eksempel 277 
håndværk eller det specifikke sted terrioret hvor noget er dyrket eller der er så mange andre værdier 278 
vi også gerne vil have frem 279 
GM: så det er ikke kun økologi der driver det 280 
AR og MB: nej 281 
GM: nu har du selv nævnt eddikebryggeriet, er der andet der sker i fremtiden af spændende ting? 282 
MB: Ja, der sker jo nærmest en eksplosion af ting, det kan du bekræfte Anne, der er ekstrem høj ny 283 
udviklings og ny etablerings niveau og det er nærmest ekspotentielt at der kommer mere og mere og 284 
tilbuddet bliver højere og højere og det har meget at gøre med at nordiske køkken interessen er 285 
ekstrem stor og så er der kommet det her opus new nordic diet projekt, som I måske ville researche 286 
lidt i hvis jeg var jer og så, som er en mindre elitær vinkel på ny nordisk køkken, som er mere 287 
sundhedsorienteret og som derfor måske vil give en bredere appel og det er ligesom om at der har vi 288 
altså bare ramt fuldstændigt rigtigt i nogle af de der ting, det giver en enormt opmærksomhed og det 289 
gør så også at der er så mange der gerne vil lave noget med os og der er så mange indenfor områder 290 
vi kan bevæge os ud. Der kommer nye former for butikker og så på retail sker der noget nyt, der 291 
kommer flere af de eksisterende ting. Kantinevirksomheden vokser kraftigt og der kommer helt nye 292 
produktområder 293 
GM: Hvilke butikker er det? Altså bageri for eksempel 294 
MB: ja sådan noget og der kan være andre koncepter der kommet til. 295 
GM: Ja hvorfor lige et bageri nu? Er det fordi det passer ind eller? 296 
MB: øh ja det er lidt ligesom eddike historien og frugt historien, det har ligesom bare ligget i Claus’ 297 
baghoved i mange år, at korn og brød ligesom er lige en urbasis råvare og mademne og om noget 298 
nordisk, så det ville han ind på på et eller andet tidspunkt og så har han siddet og ventet på hvornår 299 
der kunne opstå nogle samarbejdspartnere, som kunne give ham den her troværdighed, fordi vi skal 300 
ikke bare sætte Claus Meyer og nu pludselig mel, det skal være Claus Meyer og nogen der har 301 
forstand på mel og der har vi nu fundet en alliance og der kommer snart nogle produkter omkring 302 
det og så til dels bag ud i værdikæden og fremadrettet i værdikæden, er vi begyndt at udvikle noget 303 
kompetence hernede i et lille bageri i in house og der kommer en masse bagere ind som udviklede 304 
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hveden og nu ved at vi er stærke i hele værdikæden. Vi kan godt nu sige nu skal vi sgu lave et 305 
bageri. Derfor tager det også lang tid, for alt det der skal lige være rigtigt, vi skal kunne komme 306 
med en mere fuldstændig historie og kontrol over tingene end visse andre der måske bare siger nu 307 
laver jeg lige et lækkert butikskoncept fordi der er et marked og så laver noget lidt lækrere brød, så 308 
derfor er vi lidt langsommere nogen gange, men derfor kommer vi måske også med lidt mere 309 
styrke. 310 
AR: og så skete der også det sidste år at Claus udgav en bageribog og den var en kæmpe bestseller 311 
MB: ja det var lidt en overraskelse 312 
AR: ja (mumlen om bagekurser) ja det var noget der kom i kølvandet af bagebogen, altså folk de 313 
blev helt vilde og det er egentlig lidt atypisk for os at vi ser hvordan bogen bliver modtaget og at vi 314 
så laver nogle forskellige events omkring det, vi var blandt andet med på Roskilde festivallen, hvor 315 
det er nogle sindssyge antal flæksestegssandwich med brød fra vores bageri, der er blevet langet 316 
over disken og sådan har vi gjort nogle gange, nogle forskellige steder hvor vi har haft vores bager 317 
ude og hvad gang bliver vi bekræftet i hvor meget energi der er i det her og det er faktisk i 318 
virkeligheden lidt atypisk for os, men den energi den er med til at fortælle os at det er rigtigt at gå 319 
videre ud af det spor 320 
MB: plus at vi kan se på profitaksen at vi var der ude (højre) og at der var nogle spillere der kom 321 
ind og nogen af dem laver det meget godt og nogen måske ikke så godt, hvor vi kan se at vi også 322 
bør have en bid af det, så der er også en smule kynisme inde i den del 323 
BM: det er vel også noget andet hvis det er jeres eget korn i forhold til eksempelvis lagkagehuset? 324 
MB: ja vi kommer ud og bygger oven på igen, lige løfte bordlæggeren lidt for hvad der skal til 325 
GM: er det dansk korn? 326 
MB: øh det bliver nordisk  327 
GM: gør I jer slet ikke tanker om at i overloader eller overheader i nye ideudvikling i forhold til 328 
Meyers brandværdi og integriteten, at det ikke løbet løbsk? 329 
MB: at brandet bliver for meget? 330 
GM: ja at folk får nok af Claus Meyer 331 
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MB: jo det er noget vi har talt om jævnligt, men altså det er et relevant spørgsmål, jeg har ikke 332 
rigtigt noget svar på hvornår det indtræder 333 
(Folk snakker i munden på hinanden) 334 
AR: jo det gør vi løbende, men jeg tror så længe vi kan mærke den positive energi der er så tør vi 335 
godt sætte nogle ting i gang, men når det så er sagt, så er det noget vi tænker over  336 
MB: en måde som vi arbejder med det på, det er vi lader vær med at plastre Claus’ navn ud over det 337 
hele tiden, hvor vi hvis vi går ind i et nyt forretningsområde eller et nyt koncept, så vil det være 338 
Svendsen og Claus Meyer eller Nikolaj og Claus Meyer, så man hele tiden kobler ham op med en 339 
der er ekspert på det område eller har en særlig viden eller udstråling omkring det her område, så 340 
det netop ikke bliver Claus Meyer er bare ekspert på alting, nu gider vi ikke høre på det mere, fordi 341 
hvordan kan han vide både det ene og det andet. Det et af elementerne. Andre steder lader vi helt 342 
vær med at bruge hans brand selvom han står bag ved. NOMA for eksempel er der jo mange der 343 
ikke vidste at det egentlig var ham der startede det op. Eddikebryggeriet hernede jeg har kæmpet en 344 
brav kamp for at få lov at skrive Claus Meyer med små bogstaver omme bag på, men det for jeg 345 
ikke lov til. Det kommer til at hedde Nordhavn Eddikebryggeri, som sit eget brand, så han bliver 346 
med sender. Men jeg ville jo egentlig gerne skrive Claus Meyer på forsiden af det koncept 347 
GM: men det er vel også fordi han har allieret sig med Andreas Harder at det kan lade sig gøre? 348 
MB: ja det er det 349 
AR: og samtidig ude i medierne der vil man meget sjældent se Claus lave en eller anden 350 
sammenhæng, der reklamere for noget der slet ikke har med ham og hans eget univers at gøre. Altså 351 
han vil meget gerne udtale sig om noget som er et område hvor han har nogle specielle eller særlige 352 
kompetencer, men han bruger ikke sig selv på den anden måde, faktisk så sparer han også lidt på sig 353 
selv kan man sige 354 
MB: faktisk så bruger vi ham stort set heller ikke til at reklamere for egne produkter. Du vil aldrig 355 
se en annonce med Claus Meyer, der står med sine egne produkter og han stiller sig heller aldrig op 356 
i nogen sammenhænge og siger her er mit eget Lilleø produkt, det gør han ikke, så på den måde er 357 
det meget adskilt fra nogen der kan have en kommerciel tilsigelse på den måde 358 
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GM: jeg tænkte også du sagde at I ikke solgte så meget af jeres produkter. Men man ser jo Claus 359 
Meyer salt i kvickly i hele landet, er det virkelig ikke en stor salgsdel alle de der produkter, der står 360 
Claus Meyer på? 361 
MB: Nej det er det ikke, det danske marked for specialiteter er desværre ret lille. Så er der det han 362 
er medejer af noget der hedder Chocoladekompagniet, som ejer estate kaffe, (?) og kusmi te som 363 
sælger noget mere. Altså produkter er, også importere vi også nogle produkter, men produktdelen er 364 
lille, men det forsøger vi også at gøre noget ved 365 
GM: ja for jeg så også på jeres hjemmeside kunne man også købe jeres produkter, hvordan fungere 366 
det? Der er der måske heller ikke så meget gang i? 367 
MB: nej den er heller ikke særlig stor. Altså det kommer an på hvordan man anskuer det, hvis man 368 
anskuer det hvor kendt er Claus Meyer brandet så er det utrolig ringe udnyttelse af brandet 369 
GM: det er sjovt for du ser det mange steder, så tager folk det bare ikke med hjem? 370 
MB: Ja det steder du ser det er typisk special butikker og irma 371 
GM: Kan man ikke have set det i kvickly? 372 
MB + GM: (taler samtidig) det har måske været en kampagne …. MB: det er i hvert fald ikke noget 373 
i tjener en masse penge på 374 
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17 Interview 2: Kundeinterviews – Transskribering   
 
IW = Interviewer, IP = Interviewperson 1 
Interview 1 2 
IW: Hvad købte du nu, og hvad lagde du vægt på ved dit købt? 3 
IP: Jeg købte den nye bog, han har skrevet…kogebog. Og så skulle jeg have en surdej, men det 4 
havde de havde han ikke. Så jeg lagde vægt på, at jeg skulle hjem og lave brød til mig selv, som jeg 5 
gør. Men min surdej var blevet for gammel, og så ville jeg gerne have den nye bog, fordi jeg synes, 6 
han har nogle rigtig gode opskrifter. 7 
IW: Hvad er din generelle opfattelse af Meyers Deli? 8 
IP: Altså som spisested eller forretning? Altså, jeg synes han har nogle rigtig gode produkter og 9 
eksperimenterer med sundhed og danske råvarer. Det kan jeg rigtig godt lide, fordi det synes jeg er 10 
fornuftigt. Det tiltaler mig rigtig meget, det han laver, og derfor holder jeg mig nogenlunde 11 
orienteret. F. eks. kornprodukter af nye spændende ting, som man ikke kan få andre steder. Jeg 12 
spiser også ind imellem noget salat, og jeg kan også godt finde på at spise middag derinde. Og jeg 13 
synes det smager godt. Jeg synes det er sundt, og jeg synes også det er nogle gode priser. Jeg er ikke 14 
så vild med den måde, man sidder derinde på, skal jeg så at sige. Fordi hvis man sidder med en, 15 
man har lyst til at snakke med og hygge sig med, så synes jeg, man sidder for tæt og for dårligt. 16 
IW: Så der måske Claus Meyer og hans idéer, der tiltaler dig? 17 
IP: Ja, det er indholdet i hans produkter. Altså sundheden og danskheden, og at der også er god 18 
smag. Det er ikke sådan frelst. Det kører ikke sådan ekstremt på slanke-halløj, som noget gør. Men 19 
selvfølgelig er det med i overvejelserne, at man ikke skal blive tyk af hans mad. Det kan jeg godt 20 
lide. 21 
IW: Er der noget du ikke bryder dig om ud over, at man sidder dårligt? Noget ved konceptet?  22 
IP: Nej, det tror jeg faktisk ikke. 23 
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Interview 2 24 
IW: Hvad købte du inde hos Meyers Deli nu, og hvad lagde du vægt på i dit køb? 25 
IP: Café latte og en croissant.  26 
IW: Hvad er grunde til, at du valgte de varer, og at gå derind? 27 
IP: Selskabet, helt klart… 28 
IW: Hvad er din generelle opfattelse af Meyers Deli? 29 
IP1: Hyggeligt og casual. 30 
IP2: Jo, jeg synes det er hyggeligt. Men jeg synes også lidt, at det er et luftkastel. 31 
IW: Hvordan luftkastel? 32 
IP2: Jamen, jeg elsker Claus Meyer og hans holdninger til mad. Men det er blevet sådan lidt for 33 
trendy. Altså, sådan end der er substans i. 34 
IW: Betyder Meyers ideologi så rent faktisk noget for, at du går derind? 35 
IP2: Helt sikkert. 36 
IP1: Jeg synes det er et godt sted at holde møder. Fordi man kan tillade sig at sidde og snakke. Det 37 
er ikke sådan et stille sted. Man kan sidde med sin computer, og der er internet.  38 
IW: Er der noget ved stedet, som I ikke bryder jer om? 39 
IP: Priserne. 40 
IW: Det er for dyrt? 41 
IP: Ja. 42 
Interview 3 43 
IW: Hvad købte du nu, og hvad lagde du vægt på i dit køb? 44 
IP: Jeg købte nogle ordentlige råvarer. Jeg købte et halvt rugbrød og et tebirkes. 45 
IW: Hvorfor handler du her og ikke et andet sted? 46 
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IP: Fordi det er økologisk brød, de har herinde. 47 
IW: Hvad er din oplevelse af Meyers Deli? 48 
IP: At det tager alt for lang tid at blive ekspederet. 49 
IW: Handler du her tit? 50 
IP: Ja 51 
IW: Betyder Meyers Ideologi noget for, hvorfor du er gået derind? 52 
IP: Nej.  53 
IW: Hvorfor ikke? 54 
IP: Jeg synes det er meget fornuftigt, positivt og sympatisk. Men hvis jeg kommer forbi Van Hauen, 55 
ville jeg købe brød der. Men der er fordi, det skal være økologisk. 56 
IW: Så det er økologien…det er derfor? 57 
IP: Ja. 58 
IW: Er der noget du ikke bryder dig om ved Meyers Deli? 59 
IP: For lang ventetid. 60 
Interview 4 61 
IW: Hvad købte du nu, og hvad lagde du vægt på i dit køb? 62 
IP1: Kaffe 63 
IP2: En flæskestegssandwich  64 
IW: Hvad lagde I vægt på i købet? 65 
IP1+2: Indholdet af koffein og tilberedningen. At det er veltilberedt, og at det er nogle gode råvarer, 66 
der smager godt. Man betaler jo noget mere for det, og så skal det også smage godt. Det skal sgu 67 
smage bedre end, hvis man går ned i pølsevognen og får en flæskestegssandwich. 68 
IW: Hvorfor spiste I her og ikke et andet sted? 69 
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IP 1+2: Beliggenhed. 70 
IW: Hvad er jeres oplevelse af Meyers Deli? 71 
IP 1: For dyrt. 72 
IP2: Ja, ikke lige så godt, som det gerne vil give sig ud for at være. 73 
IW: Betyder Meyers ideologi noget for, hvorfor I er gået derind? 74 
IP1: Ja, at man ved, at råvarerne er gode. Det betyder noget. 75 
IP2: Jeg kender nogle, der har arbejdet med ham. Og de siger, at råvarerne ikke er så gode, som han 76 
selv siger.  77 
IP1: Ej, nu er jeg skuffet. Men kaffen er god. 78 
IW: Er der noget I ikke bryder jer om ved Meyers Deli? 79 
IP1: Jeg synes ikke, at udvalget var særlig godt. Det var også derfor, jeg ikke spiste noget derinde. 80 
Jeg havde ikke lyst til noget fra kortet. Til frokost måtte der gerne være noget mere fedtfattigt. 81 
IW: Så det er ikke sundt nok? 82 
IP1: Nej, så kan man selvfølgelig få en suppe. Men der er højest sandsynligt fløde i , ik. 83 
IW: Så der mangler et sundt alternativ. 84 
IP1: Ja, det synes jeg. Noget vegetar. 85 
Interview 5 86 
IW: Hvad købte du nu, og hvad lagde du vægt i dit købt? 87 
IP: En pariserbøf. Jeg vægt på god kvalitet og hurtig betjening. 88 
IW: Hvorfor handler du her og ikke et andet sted? 89 
IP: Det var fordi vi lige var i området. 90 
IW: Kender du Meyers Deli på forhånd? 91 
IP: Ja 92 
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IW: Hvorfra? 93 
IP: Det ved jeg ikke…talk of town.  94 
IW: Hvad er din oplevelse af Meyers Deli? 95 
IP: Det er høj kvalitet og god mad. Men i dag var det meget meget langsom betjening. 96 
IW: Betyder Meyers ideologi noget for, hvorfor du gik derind? 97 
IP: Ja, det der med at han bruger friske råvarer og ikke sådan noget præproduceret. Så ja, det gør 98 
det. 99 
IW: Er der noget ved Meyers Deli, som du ikke bryder dig om? 100 
IP: Altså, atmosfæren kunne godt blive bedre derind…selve indretningen. 101 
IW: Hvordan tænker du? 102 
IP: Det er måske sådan lidt for kantine-agtigt i denne her på Frederiksberg. 103 
Interview 7 104 
IW: Hvad købte du nu, og hvad lagde du vægt på i dit køb? 105 
IP1: Aftensmad.  106 
IP2:Men det er ikke så meget det. Han har indført bedre kogekunst herhjemme. 107 
IW: Og det var derfor I gik derind? 108 
IP1+2: Ja. 109 
IW: Hvad er jeres oplevelse af Meyer Deli? Spiser I her tit? 110 
IP2: Nej, ikke så tit. Men vi synes hans idé og intension er god. 111 
IW: Er der noget I ikke bryder jer om ved Meyers Deli? 112 
IP1: Nej, det er der sådan set ikke. I Magasin du Nord er der de der blikkende nogle, som siger 113 
hvornår maden er klar. Her kommer de selv ned med den. Det er pragtfuldt! 114 
IP2: Det er intensionen der er god. At råvarerne skal i fokus. 115 
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IP1: Og han har renoveret det Danske Køkken. 116 
Interview 10 117 
IW: Hvad købte du nu, og hvad lagde du vægt på i dit køb? 118 
IP: Jeg købte suppe, brød og pølse. Det jeg ligger vægt på er, at det er ordentlige råvarer. 119 
IW: Handler du her tit? 120 
IP: Ej, ikke tit. Men en gang imellem. 121 
IW: Hvorfor handler du her og ikke et andet sted? 122 
IP: Jo, fordi jeg synes, det er lækre varer de har. 123 
IW: Hvad er din oplevelse af Meyers Deli? 124 
IP: Det er, at det er god mad, det er lækker mad, og det er dyrt. 125 
IW: Betyder Meyers ideologi noget for, at du er gået derind? 126 
IP: Det betyder noget, at det er økologisk mad. Det går jeg op i. 127 
IW: Hvad med det, at det er danske produkter? 128 
IP: Jo, det er jo en del af økologien. Altså sådan lidt mere bredt forstået, ik. 129 
IW: Er der noget ved Meyers Deli, som du ikke bryder dig om? 130 
IP: Det ved jeg sgu ikke rigtigt om der er. Jo, prisen er sådan lidt problematisk, synes jeg. Nogle 131 
gange tænker jeg: ”Køber jeg nu mere navnet end varen?”. 132 
Interview 11 133 
IW: Hvad købte du nu, og hvad lagde du vægt på i dit køb? 134 
IP: Jeg købte dagens ret. Jeg købte den, fordi de ikke havde det, jeg ellers ville have haft. 135 
IW: Hvorfor handler du her og ikke et andet sted. 136 
IP: Jeg bor lige i nærheden, og det(maden) er tit noget, der smager godt. 137 
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IW: Handler du her tit? 138 
IP: Ja 139 
IW: Hvad er din oplevelse af Meyers Deli? 140 
IP: Den er dyr, men det er også i orden, det man får. Det er nemt, og det smager godt. 141 
IW: Betyder Meyers ideologi noget for, hvorfor du handler der? 142 
IP: Ja, det betyder noget med kvaliteten. Et æble er ikke bare et æble. Hans kvalitetsfilosofi er 143 
vigtig. Men nogen gange bliver det lidt for smart. Nogle gange tænker man, hvorfor han ikke bare 144 
laver Forloren Hare…noget almindeligt. Og det hele skal være fancy…selv når det er 145 
fiskefrikadeller, skal det have et eller andet fancy twist. Så sidder man og tænker: ”Nå, selleri….ser 146 
man det”. 147 
IW: Kan du finde på at købe andet end aftensmad? 148 
IP: Nogle gange køber jeg kaffe derinde. Og sandwichers. Og så køber jeg også pålæg og desserter. 149 
Men jeg synes ikke hans drikkevarer er særlig gode. Så jeg køber aldrig vin og øl. Jeg synes, han er 150 
dårlig til at vælge vin. Det er tit noget, der smager af solbærsaft. 151 
